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Resumo

Na atualidade, o desporto acompanhou a evolugdo permanente da sociedade,
tornando-se num fendmeno cultural com propensao nas vertentes da saude, lazer,
turismo, rela¢des, moda e inclusdo social. Com isto, os clubes sentiram a necessidade de
atingir patamares como nunca antes vistos, estabelecendo negécios internacionais para
transformar os clubes numa Marca e os adeptos os seus consumidores. A tematica do
relacionamento dos adeptos com o clube é de extrema importancia, visto que as
estratégias da gestdo dos clubes desportivos tiveram de comecar a englobar conceitos
como o Amor, para conseguir atrair mais consumidores e aumentar os seus nimeros.
Desta forma na revisdo da literatura, sdo apresentadas vdrias definicdes, tais como o
Valor da Marca e do que se trata o Amor a Marca, interligando com o mundo desportivo.
Verificou-se que ndo existem muitos estudos na area que abordem os clubes
portugueses, como os trés grandes clubes, Sport Lisboa e Benfica (SLB), Futebol Clube
do Porto (FCP) e Sporting Clube de Portugal (SCP). Assim, esta investigacdao tem como
objetivo estudar os antecedentes do Amor a Marca e as suas possiveis consequéncias
nos adeptos do desporto portugués. Neste sentido, esta dissertacdo é de natureza
guantitativa e baseada num questionario on-line, realizado a 400 pessoas, dentro do
territério nacional, no sentido de compreender o que leva ao adepto desportivo
comegar uma relagdao de Amor com uma Marca e que consequéncias pode trazer essa
relacdo. Do conjunto de resultados obtidos, conclui-se que todas as hipdteses foram
confirmadas, sendo que esta investigacdo concluiu que existe influéncia de todos os
antecedentes para a forma¢dao do Amor a Marca e este construto influencia de forma
positiva os respetivo consequentes. Esta investigacdo contribuiu para o
desenvolvimento da literatura académica e para o progresso do conhecimento pratico
sobre o tema. Deste modo, os profissionais do desporto portugués e gestores de
empresas devem explorar a carga emocional do consumidor, sendo esta uma mais valia

para a criacdo de uma relagdo de Amor entre o consumidor e a Marca.

Palavras-chave: Marca, Amor a Marca, Valor da Marca, Clubes desportivos



Abstract

Currently, sport has accompanied the permanent evolution of society, becoming a
cultural phenomenon with a propensity in the areas of health, leisure, tourism,
relationships, fashion and social inclusion. With this, the clubs felt the need to reach
levels never seen before, establishing international business to transform the clubs into
a Brand and the fans their consumers. The issue of the relationship between fans and
the club is extremely important, since the management strategies of sports clubs had to
start to include concepts such as Love, in order to attract more consumers and increase
their numbers. In this way, in the literature review, several definitions are presented,
such as Brand Value and what Brand Love is all about, interconnecting with the sports
world. It was found that there are not many studies in the area that address Portuguese
clubs, such as the three big clubs, Sport Lisboa e Benfica, Futebol Clube do Porto and
Sporting Clube de Portugal. Thus, this investigation aims to study the antecedents of
Amor a Marca and its possible consequences on Portuguese sports fans. In this sense,
this dissertation is of a quantitative nature and based on an online questionnaire, carried
out to 400 people, within the national territory, in order to understand what leads the
sports fan to start a relationship of love with a Brand and what consequences it can
bring. this relationship. From the set of results obtained, it is concluded that all
hypotheses were confirmed, and this investigation concluded that there is an influence
of all antecedents for the formation of Love for the Brand and this construct positively
influences the respective consequences. This detailed investigation for the development
of academic literature and for the progress of practical knowledge on the topic. In this
way, Portuguese sports professionals and company managers must explore the
emotional charge of the consumer, which is an asset for the creation of a love

relationship between the consumer and the Brand.

Keywords: Brand, Brand Love, Brand Equity, Sports clubs
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| INTRODUCAO

Hoje em dia o desporto é considerado um parametro extremamente importante para a
sociedade. Durante vdarios anos, nomeadamente antes da revolucdo de 25 de abril de
1974, o desporto estava esquecido, sendo um polo oposto do direito, onde nao havia
intervencdo do Estado (Viegas, 2015). Ao longo do tempo houve uma certa evolucdo a
nivel Europeu, com a implementacdo da carta europeia de Desporto de 1992
juntamente com o Tratado de Lisboa, estabelecendo assim mecanismos para a
promog¢ado da equidade, abrindo as portas do desporto para todos os cidaddos. Desta
maneira, os clubes necessitaram de acompanhar a evolucdo dos mercados,
transformando assim o clube desportivo numa Marca, desempenhando assim um papel
fundamental na sua competitividade e crescimento. Dentro do Marketing, o conceito de
Marca é o “nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinacdo dos mesmos, destinada
a identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores, assim como a
os diferenciar dos da concorréncia” (Kotler, 1986, citado em Ferreira, 2013, p. 12). Com
isto, as Marcas comegaram a ser parte integrante para a vida da sociedade (Castro,
2017), estando presentes de uma forma mais continua e omnipresente (Albert et al.,
2008), focando-se num conjunto de trés beneficios para o consumidor, desde vantagens
funcionais, ou seja, a funcionalidade e a qualidade que o produto ou servico acrescenta,
beneficios econédmicos, tendo vantagens avaliadas com os custos e tempo e, por ultimo,
o beneficio psicoldgico, que esta diretamente ligado as expectativas e percecdes do
consumidor, o que influenciam a satisfacdo do mesmo (Ambler & Styles, 1997; Louro,
2000). Esta satisfacdo é um elemento essencial para o marketing ha varios anos,
contudo, no panorama atual este elemento ndo é capaz de conseguir medir a relacdo

duradoura entre os consumidores e a Marca (Carroll & Ahuvia, 2006).

Assim, nasceu a necessidade de estudar as estratégias mais capazes de proporcionar
experiéncias mais duradouras e Unicas, criando relacdes de proximidade. De maneira
gue surgiu o grande interesse de introduzir o conceito de Amor no mundo do marketing
(Batra et al., 2012). O Amor a Marca é descrito como uma conexdao emocional, por sua

vez positiva, entre o consumidor e uma determinada marca (Batra et al.,, 2012),



tratando-se do resultado de uma relagdo duradoura que um consumidor, ja satisfeito,

tem perante a Marca (Carroll & Ahuvia, 2006).

A presente dissertacdo de Mestrado afirma-se como uma investigacao que pretende
conhecer a gestdo emocional do consumidor perante a Marca, isto significa que assenta
no estudo do Amor a Marca nos clubes desportivos portugueses, os seus antecedentes
e as consequéncias. Procura-se estudar as relagdes emocionais estabelecidas entre um
adepto e o seu respetivo clube desportivo, através do Amor a Marca. Na literatura, sobre
este conceito foram conjugados varios modelos de Amor a Marca, dos quais os
antecedentes conjugados foram: Alta Qualidade, Ligacdo Emocional, Conexdo com a
Marca, Recompensas Intrinsecas, Pensamentos, Paixdo e Histdria, sendo que as
respetivas consequéncias apresentadas na literatura foram o Boca-a-boca, a Longa
Relagdo com a Marca, a Lealdade e por fim, a Intencdo de compra. Tendo em
consideracdo o presente exposto, o principal objetivo deste estudo é perceber os
antecedentes que conduzem os adeptos a criar relagdes de Amor com a Marca e as
consequéncias dessa relacdo. Com isto, pretende-se testar este modelo nos clubes

desportivos portugueses.

Nos dias que correm, os clubes desportivos comegaram a agir como empresas
comerciais adotando praticas de marketing, sobrepondo os objetivos comerciais aos
objetivos desportivos. Abosag et al. (2012) indicam que o valor comercial do clube
desportivo pode aumentar com a presenca forte da Marca no mercado e assim, acarreta
um aumento de receitas . Arakelian et al. (2020), defendem que numa estratégia eficaz,
os clubes europeus tém de tornar-se marcas globais com poder atrativo para que seja
possivel competir com marcas locais, atraindo assim as novas geracdes. A forca de uma
marca dentro de um clube desportivo é enorme e gera varias fontes de financiamento
gue sdo indispensaveis, como os patrocinios, bilhetaria, lucro em contratacdes e direitos
televisivos (Dantas & Boente, 2011) e quanto mais reconhecimento tiver a marca, maior
é o valor angariado e mais estabilidade financeira proporciona, algo que é determinante
para o sucesso a longo prazo (Barros et al., 2011). Com a liga¢do do clube desportivo a
uma Marca, surgiu também a necessidade de ligar o adepto desportivo a um

consumidor, visto que o comportamento do consumidor recebe cada vez mais atencao



dentro do marketing. O comportamento dos consumidores é a tomada de decisdo dos
mesmos, onde gastam os seus recursos, em determinado produto e/ou servigo
(Schiffman & Kanuk, 2000), com a compilacdo de vertentes racionais e econdmicas
(Giglio, 2005), envolvendo as experiéncias psicoldgicas, onde sdo investigadas as
atitudes, motivacdes e a personalidade que levam o consumidor a ter determinado
comportamento de compra (Foxall, 1980). Posto isto, os adeptos dos clubes desportivos
sdo retratados por consumidores que demonstram comportamentos fortes a marca, e
no caso desportivo, muitas vezes comportamentos tribais onde ha uma realidade
propria com caracteristicas diferentes (Cova & Pace, 2006), com rituais, cerimdnias e
supersticdes (Morris, 2018), sendo que o desporto é muitas vezes considerado como um

ritual da sociedade contemporanea (Dionisio et al., 2008).

A estruturacdo da dissertacdo e a definicdo dos passos a seguir foram indispensdveis
para que os objetivos fossem alcancados. Com isto, com base na literatura foram
definidas as hipoteses do estudo e seguidamente, escolhidas escalas de mensuragao,
para medir cada uma das varidveis em estudo. Para esta medicdo, foi elaborado um
guestionario on-line e partilhado nas redes sociais, aplicando uma amostra por
conveniéncia. Apds a recolha de dados, procedeu-se a analise do mesmo através do

software de estatistica Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

No que diz respeito a estruturacao da dissertagcao, esta encontra-se dividida em cinco
capitulos. O primeiro corresponde a introducdo ao tema e a respetiva contextualizacdo.
Num segundo capitulo é apresentada a revisdo literdria, onde é abordado o amor a
marca e os conceitos relativos a cada varidvel estudada, assim como a contextualizacdo
tedrica das Marcas estudadas e dos clubes desportivos portugueses. Num terceiro
capitulo é apresentada a metodologia, onde é abordado o paradigma da investigacao,
os objetivos, os métodos utilizados, a elaboracdo do questionario, a amostra e o método
de recolha dos dados. No quinto capitulo, sdo apresentados os resultados e a sua
respetiva andlise. Por Ultimo, no sexto capitulo, estd incluida a conclusdo da
investigacdo, a contribuicdo da mesma para a gestao, as limita¢cdes e sugestdes futuras

de investigacao.



Il REVISAO DA LITERATURA

2.1. A Marca

2.1.1. Introdugdo a Marca

Na sociedade atual, existe uma abundante oferta de produtos e servicos de modo que
as organizagdes necessitam de ter uma boa comunicagdo para a sua marca obter um
poder de distingdo impondo a sua presenga no mercado. Keller (2003) remete o conceito
de Marca para tempos bastante antigos, 5000 anos antes, e faz referéncia a palavra
“Brand”, antiga palavra nérdica “Brandr”, que significa queimar, pois caracteriza os
tempos em que se procedia a gravacgao a ferro quente do gado para que fosse possivel

distinguir dos restantes.

Num confronto de definicdes de Marca, podemos analisar que no ambito juridico, o
Instituto de Propriedade Industrial (2020) refere que “uma marca é um sinal utilizado
para identificar e distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos produtos ou
servicos de outras empresas”. Enquanto numa concegdo holistica, as marcas tém
elementos vivos que se relacionam com os consumidores, criando a ligacdo Consumidor-
Marca, ou seja, a marca pode ser considerada como uma promessa de um compdsito
de atributos geradores de satisfacdo (Louro M., 2000). Nesta perspetiva, a marca é
definida como um ativo financeiro para as empresas e, como qualquer produto, pode

sofrer qualquer transacdo de mercado.

Posto isto, as marcas tém um papel fulcral para identificar as mais-valias de um produto
ou servico, concebendo que a distingdo perante os concorrentes seja mais facil e
contribuindo para que os consumidores a recomendem (Palumbo & Hernig, 2000).
Apesar de as definicdes propostas se basearem muito no produto/servico em si, a Marca
ndo se resume apenas a esses pormenores, abrangendo toda a empresa, bem como as
suas respetivas estratégias e objetivos, sendo criados uma conjuntura de valores
intangiveis que regularmente sdo utilizados como indicadores para a medi¢ao da saude
econdémica das empresas (Jamal, 2005). Por este motivo é que o paradigma da

importancia da Marca teve uma evolugdo notdria no contexto da comercializacao, com



a crescente importancia da comunicacdo e o aumento do interesse nos bens imateriais

aquando da divulgacao do produto (Rinaldi, 2001).

2.1.2 Valor da Marca

Um dos conceitos mais importantes dentro da drea do Marketing surgiu na década de
1980 e é apelidado de Valor da Marca (Brand Equity), trata-se de um valor intangivel
importante, que as marcas carregam para uma organizacdo (Keller, 2009), no qual os
elementos que o compde influenciam de maneira positiva a captagdo dos consumidores,

e o seu respetivo comportamento de compra (Reynolds & Philips, 2005).

2.1.3. Fontes de Valor da Marca

Kotler et al. (2007) defende que as organizacGes devem ter uma visdao mais ampla,
perspetivando de forma positiva os elementos do Valor da Marca para que seja possivel
a sua impulsdo no mercado. A influéncia que a marca tem nos consumidores é atingida
pelo Marketing-mix e as suas respetivas varidveis (Pappu & Quester, 2008), que
constituem elementos fulcrais, ndo sé pela interferéncia que tém no Valor da Marca,
mas também por estarem dependentes e sob gestdo da organizagao, a qual permite ao
departamento de marketing realizar acdes onde o incentivo do Valor a Marca é um
objetivo (Keller, 1993; Berry, 2000; Ailawadi et al., 2003; Herrmann et al., 2007; Buil et
al., 2013, Santos, 2017). Posto isto, Aaker (1991) exp0s cinco dimensdes para construir
o modelo de medicdao do Valor da Marca, sendo elas a Notoriedade da Marca, as
AssociacOes a Marca, a Lealdade a Marca, a Qualidade percebida e Outras propriedades

dos ativos da Marca.

e Notoriedade da Marca: Para Aaker (1991) a notoriedade ¢ tratada como a
capacidade do consumidor em lembrar-se da marca e reconhecé-la sendo que a
mesma exerce forca na mente do consumidor, quanto mais forte for a presenca
da marca na mente do consumidor, mais notavel se torna. Brito (2010, p. 51)
evidencia que a “notoriedade de uma marca depende do nivel de presenca no
espirito do cliente, em larga medida, do sentimento de familiaridade que ela

proporciona”.



e Associa¢Oes a Marca: A imagem que a marca transmite ao consumidor leva a
associacbes importantes, pois ajudam no processamento e na respetiva
organizacao da informacdo transmitida pela marca que, consequentemente, é
armazenada e auxilia na decisdo de compra (Low & Lamb, 2000). Para Aaker
(1991) a Associacdo a Marca é algo que estda presente na memodria do
consumidor relativamente a uma certa Marca, baseando-se nas ligagdes fortes e
gue podem ser ainda mais reforcadas com a notoriedade e lealdade a Marca.

e Lealdade a Marca: A definicao de lealdade defendida por Aaker (1991) passa
pela forma de ligacdo do cliente com a Marca, tratando-se de uma competéncia
nuclear, que reflete a probabilidade do consumidor em trocar de marca,
nomeadamente quando a marca escolhida executa mudancgas de preco e de
qualidade de recursos. Entdo, para Aaker (1991), a lealdade a marca é retratada
como estado mental construtivo voltado para a compra constante da mesma
marca, ao longo do tempo, com a falta de vontade por parte do cliente em mudar
para outra marca, até quando a sua marca de eleicdo sofre alteracdes (Aaker,
1996).

e Qualidade percebida: A Qualidade percebida é utilizada pelos consumidores
para determinar se um certo produto corresponde ou ndo as suas expectativas
(Severt et al., 2020) definindo-se assim como a percecdo que eles tém da
qgualidade ou da supremacia que o produto possui em compara¢ao com a sua
concorréncia (Aaker, 1991).

e Outras propriedades dos ativos da marca: Para Aaker (1996) estes ativos sdo
uma vantagem competitiva perante a concorréncia visto que engloba as
patentes, canais de distribuicdo ou marcas registadas. Posto isto, sdo ativos que

estdo diretamente ligados a marca.

2.2. Amor a Marca

O crescimento dos mercados globais é notdrio e, como consequéncia, as empresas
tiveram de encontrar estratégias para que a escolha do consumidor passasse pela sua
Marca, conseguindo assim manter a fidelidade do mesmo (Dias, 2021). A estratégia

passou pela tentativa de integracdo de um estado psicoldgico humano que exercesse a



necessidade de valorizacdo e desejo de criar ou manter um relacionamento préximo
(Aron et al., 1991), com o mundo dos negdcios. Esta jungao originou o Brand Love, que
na traducdo para portugués significa Amor a Marca e rapidamente se tornou um

conceito importante no mundo académico e empresarial (Gunay & Yozgat, 2021).

Assim sendo, a definicdo de Amor a Marca proposta por Carroll e Ahuvia (2006), consiste
no” grau de apego emocional de um consumidor satisfeito com uma marca especifica”
(Carrol & Ahuvia, 2006, p.81), resultando assim numa relagdo fandtica, concentrando
dois estimulos: a emocdo e a paixdo (Vermurugan & Thalhath, 2021). Esta relacdo é
automaticamente convertida numa atitude positiva para a Marca, conseguindo que
aufiram influéncia nos comportamentos dos consumidores (Bauer et al., 2007), onde os
mesmo criam um “amor inexplicavel e genuino” estando dispostos a pagar qualquer
valor pelos produtos (Dias, 2021). Desta maneira, os autores Batra et al. (2012, p. 2)
defendem que o Amor a Marca é “um constructo de ordem superior, incluindo multiplas
cognicdes, emocdes, e comportamentos que os consumidores organizam num prototipo

III

menta

Uma vez que a presente dissertacdo tem como objeto de estudo o “Brand Love”, torna-
se essencial estabelecer a relacdo entre dois conceitos que foram evidenciados por
Carroll & Ahuvia (2006), especificando que o amor e a satisfacdo perante a marca sdo
dois campos de analise diferentes. Esta investigacao foi ao encontro com a investigacao
efetuada por Fournier e Mick (1999), de forma que a construcdo da satisfacdo do
consumidor é um julgamento cognitivo, resultado especifico da troca entre o
consumidor e a marca estabelecendo uma “desconfirmacdo da expectativa” , enquanto
0 amor a marca é uma influéncia afetiva muito forte, que resulta muitas vezes num
relacionamento a longo prazo entre a marca e o consumidor, ndo requerendo
expectativas e incluindo a vontade de declarar “Eu amo esta Marca!”. Posto isto, a
satisfacdo é o estado de sentimento formado pelos clientes comparando os efeitos
percetiveis de um determinado produto ou servico com as suas expectativas (Mengjie,
2020), enquanto o Amor aproxima-se de um comportamento de servimento e ajuda,

mantendo uma relacdo de proximidade (Feybesse et al., 2011).



2.2.1. Antecedentes do Amor a Marca

No presente capitulo sdo apresentados os antecedentes que determinam o Amor a
Marca, fatores responsdveis pela construcdo de uma relacdo de amor entre o
consumidor e uma marca. Serdo, entdo, expostas um conjunto de teorias defendidas
por académicos a respeito das varidveis, fazendo a juncao de varios antecedentes que,
por sua vez, serao apresentados mais tarde no capitulo da Metodologia de investigacao,
no respetivo modelo conceptual. Martin et al. (2020) fizeram uma analise ao Amor a
Marca aplicado aos clubes de futebol, para a realizagdo do estudo os autores tiveram de
unir varios antecedentes, dos quais se sobressairam a Ligacdo Emocional, a Conexao

com a Marca, a Alta Qualidade, as Recompensas Intrinsecas e a Paixao.

2.2.1.1. Alta Qualidade

Batra et al. (2012) defende que os consumidores sdo atraidos pelas coisas que lhes
proporcionam beneficios necessarios, ou seja, pelos produtos onde a qualidade é
notdria, caso contrario torna-se dificil criar o sentimento de amor a marca quando ha
auséncia de qualidade. Para corroborar a sua teoria, os autores (Batra et al., 2012)
realizaram entrevistas e concluiram que a qualidade é um fator antecedente de Amor a
Marca, sendo um dos principais. Kim et al. (2010) referem que a qualidade atrai os
consumidores e, consequentemente, cria lagos emocionais, o que provoca uma

avaliacdo positiva de qualidade que contribui para a criacdo do Amor a Marca.

2.2.1.2. Ligagao emocional do consumidor com a marca

Cada vez mais, sao criadas conexdes importantes entre a marca e o consumidor levando
a que esta relacdo emocional seja evidente, ao ponto dos individuos integrarem a marca
no seu quotidiano e autoconceito, construindo uma dimensao afetiva e unidimensional
(Dwivedi et al., 2015). As marcas ganham mais importancia para um consumidor quanto
mais intimamente estiverem ligadas a ele mesmo (Escalas, 2004), conseguindo que haja
a identificacdo da personalidade da marca com a personalidade do consumidor (Ross,
2007). Riaz e Ahmed (2017) argumentam que o “branding emocional” no atual ambiente
competitivo, desempenha um papel importante, uma vez que o lado emocional da
marca leva a influéncia no comportamento de compra, sendo assim uma ferramenta

vidvel para a motivacdo do cliente, teoria defendida também por (Thompson et al.,



2006) que acrescentam ainda, que a carga emocional que as estratégias de marketing

provocam ao consumidor é o fator-chave do sucesso.

2.2.1.3. Conexao com a Marca

Martin et al. (2020) na sua investigacdo para descrever a conexdo com a Marca,
abordam o autor Sirgy (1982), que refere que a conexdo/identificagdo com a marca é a
“totalidade dos pensamentos individuais que os consumidores compartilham em

relacdo a si mesmos e a um item de marca” (Martin et al., 2020, p. 6).

2.2.1.4. Recompensas Intrinsecas

“Uma marca amada, oferece recompensas intrinsecas quando cria estados psicolégicos
como a felicidade que sdo percebidos como parte que integra o produto” (Manuel,
2018, p. 34). Os consumidores, muitas vezes, esperam algum tipo de reciprocidade das
marcas que amam, tornando-se assim num relacionamento entre Marca e consumidor,
provocando a necessidade de serem ouvidos e levados em consideragao (Ind et al.,

2013; Martin et al., 2020).

2.2.1.5. Pensamentos

Monga e Hsu (2018) aborda os pensamentos na Marca como estilos que podem
influenciar o consumidor a optar ou nao pela compra. O autor divide os pensamentos
dos consumidores em dois estilos: os consumidores com pensamentos mais analiticos,
gue sdo denominados como mais focados numa marca e nos atributos que ela tem; e o
estilo holistico, onde tendem a analisar o contexto ao redor da Marca de maneira a ndo

cair na precipitacdo da compra.

De uma forma mais simplificada, a associacdo da marca com o seu produto é um ponto
importante que leva o consumidor a pensar e lembrar-se da empresa (Almeida , 2017).
Os consumidores mais apegados a uma marca, vém esta como parte de si mesma, tendo
pensamentos fortes e recorrentes (Park et al., 2010). Batra et al. (2012) chegaram a
conclusdo que para haver o sentimento de Amor é necessario que o consumidor esteja

envolvido no pensamento e que fagca compras repetitivamente.



2.2.1.6. Paixao

Batra et al. (2012) evidenciou a paixdao como um elemento que integra o Amor a Marca,
sendo uma atitude que demonstra afetividade do consumidor perante Marca. Varios
consumidores exigem mais das marcas que mais gostam, pois sentem-se identificados
pelas mesmas, podendo-se dizer que as marcas vivem da paixao dos consumidores
(Brady et al, 2004; Torres, 2014). Matzler et al. (2007) consideram a Paixdao o aspeto
emocional mais determinante para amar a Marca, por vezes excessivo, levando a

obsessao.

2.2.1.7. Historia

A Histéria da Marca influencia a forma como os consumidores a experienciam (Guo &
Zhang, 2020), sendo estas experiéncias intencdes empdticas, emocionais e memoraveis
que tem valor intrinseco (Ballantyne & Varey, 2008; Lush & Vargo, 2006). Hines e Bruce
(2007) evidenciaram que a Histdria esta incluida nas seis caracteristicas principais das
marcas de luxo, abordagem que foi investigada também por Figueiredo (2019) onde
refere que o prestigio que as marcas de luxo adquirem perante o seu publico esta ligado
a histdria e originalidade dos produtos, esta autora faz ainda referéncia a marcas como
a Nike e a Jack Daniel’s como marcas valorizadas pelos consumidores pela sua grande e
valiosa histéria. Iglesias et al. (2020) vao mais longe e indicam que a histéria da marca é
importante ndo s6 em relacdo aos consumidores, mas também para a estratégia que
sera imposta a marca, salientando que os seus gestores devem criar uma equipa que

perceba a histdria, cultivando assim a missdo, genuinidade e conexao com o passado.

Posto isto, para Muniz e O’Guinn (2001) as comemoracodes das histérias da marca criam
lagos emocionais com os consumidores o que, consequentemente, tém a importancia

no processo de fidelizacao.

2.2.2. Consequentes do Amor a Marca

No que toca aos consequentes do Amor a Marca, Madadi et al. (2021) alegam que
existem efeitos proporcionados pelo sentimento amoroso que o consumidor tem pela
marca, dos quais se revelam o Boca-a-boca, a Longa Relagdo com a Marca, a Lealdade,

e a Intencdo de compra. Os mesmo autores defendem que a juncdo destes trés fatores
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proporcionam as recompras de vdrios clientes. J& Martin et al. (2020) também
defendem no seu modelo conceptual trés elementos consequentes do Amor a Marca: o
Boca-a-boca positivo, a lealdade e a disposicdo para investir tempo. Marcos e Silva
(2020) também estabeleceram trés consequéncias do Brand Love: o boca-a-boca

positivo, a lealdade e a intencdo de compra.

2.2.2.1. Boca-a-boca

Uns dos primeiros investigadores a estudar o Boca-a-boca foi Arndt (1967), em contexto
do comportamento de compra dos consumidores. Segundo o autor, este
comportamento é baseado na comunica¢do pessoal, informal e ndo comercial entre
duas pessoas, onde a mensagem ¢é a referéncia a uma marca ou produto/servico. O
Boca-a-boca é uma ferramenta que auxilia o Marketing de uma Marca e a sua promog¢ao
(Bone, 1995) contribuindo assim a atracao e fidelidade de consumidores (Wangenheim
& Bayodn, 2007). No seu estudo, Cafferky (1999) conclui que mais de 80% das pessoas
acreditam nas opinides e recomendagdes dos amigos ou de familiares no que diz
respeito a marcas ou produtos, fazendo com que exista, assim, uma rede de
relacionamentos, onde a opinido se tornou na fonte de informa¢do entre os
consumidores. Na literatura existente acerca deste ponto, podemos dizer que existe

consenso na sua definicdo, como podemos ver na tabela 1.

Tabela 1- Conceito Boca-a-Boca Fonte: Elaboragéo Prdpria

Autor (ano) Conceito

Comunicagao entre duas pessoas de forma pessoal e informal. Nao se

presencia a finalidade comercial entre o emissor e o recetor, mas a
Arndt (1967)
esséncia da mensagem podera basear-se numa marca, servigo ou

produto.
Brown e Reingen Transferéncia de informacgao entre duas pessoas sobre determinado
(1987) objeto, através de um processo de comunicagao informal.

Referéncia boca-a-boca positivo

Definiram o boca-a-boca positivo tendo em conta a relevancia e
Carroll e Ahuvia

(2006)

atitudes positivas, como por meio de elogios, entre individuos acerca

de determinada marca.
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A referéncia boca-a-boca é retratada por todos como um processo comunicativo. Posto
isto, ha uma tendéncia nas definicdes de destacarem como sendo multidimensional,
pois atinge uma dimensdo cognitiva, efetiva e comportamental (Cheung et al., 2011),
sendo um fendmeno influente, que tem impacto no julgamento pessoal, na tomada de
decisdo e na formacdo de atitudes (Herr et al., 1991). Estas comunica¢Ges tonaram-se
mais preponderantes nos dias de hoje, pois ocorrem num ambiente virtual, onde houve
um enorme progresso das redes sociais, proporcionando as Marcas a oportunidade de
terem uma relagdo mais préxima com os seus clientes, conseguindo comunicar ndo s6

com as pessoas que conhecem mas também com desconhecidos (Bataineh, 2015).

2.2.2.2. Longa relagdo com a marca

Martin et al. (2020), na sua investigacdo aborda o investimento de tempo por parte dos
consumidores desportivos como um ponto importante no Amor a Marca, referindo que
muitas vezes os adeptos estdo dispostos a gastar recursos financeiros e tempo para se
dedicar ao seu clube desportivo favorito, deste modo, os clubes devem fazer a sua
gestdo de uma maneira adequada. Essa gestdo cabe ao departamento de comunicacao
e de marketing, onde sdo criadas estratégias eficazes para o publico-alvo, criados pontos
de contacto para gerar aos consumidores sentimentos de satisfacdo e crenca, de

maneira a que seja possivel a longa relacdo entre consumidor-marca (Zagalo, 2019).

Lawer e Knox (2006) referiram que a Marca deve ter uma orientagdo para o mercado,
conhecendo todos os passos do consumidor, como as suas ansiedades, os seus
envolvimentos e os conhecimentos que tém, para que seja possivel descobrir o ponto
certo para que haja um relacionamento intenso, quase como uma parceria. Esta parceria
é importante no mundo do desporto, pois os consumidores estdo, muitas vezes,
dispostos a comprar merchandise dos seus clubes desportivos (Martin et al., 2020),
exibindo os produtos pelos sitios que frequentam, o que auxilia a Marca a subir no
mercado e no reconhecimento. Dixon (2013) também evidenciou que o desporto,
nomeadamente o futebol, estd mais associado ao consumo, visto que os adeptos
investem o seu tempo a acompanhar as suas equipas ao estadio e investem dinheiro a
comprar produtos. Para além deste investimento, nesta era digital varios consumidores

comecaram a disponibilizar muito tempo da sua vida na interagdo com a Marca e
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comunicacdo com outros consumidores (Hedlund, 2014), o que comegou a gerar
discussoes relacionadas com a sua equipa, contribuindo para que haja um ambiente

virtual em torno do desporto (Dixon, 2013).

2.2.2.3. Lealdade
O conceito de lealdade foi anteriormente abordado na presente literatura, no contexto
de Lealdade a Marca. Neste ponto, a definicio de lealdade é baseada como uma

consequéncia de Amor a marca.

O conceito de lealdade, como todos os aspetos na Gestao, evoluiu ao longo do tempo,
nas primeiras abordagens por parte de varios estudiosos, simplificavam a lealdade em
numeros, ou seja, tratava-se da contabilizacdo do numero de vezes que um produto era
comprado por determinado consumidor (Rai & Srivastava, 2013). Foram varios os
autores que realizaram investiga¢des sobre a lealdade, tendo sido descobertas mais de
cinquenta definicdes deste conceito (Jacoby & Chestnut, 1978) e como podemos ver na
tabela 2, algumas definicbes sdo mais completas que outras, mas o fundamental é que

tém em comum a repeti¢do da compra por parte do consumidor.

Tabela 2- Conceito Lealdade Fonte: Elaboragdo Propria

Autor (ano) Conceito

Profundo compromisso de compra, de forma repetida, na mesma
Oliver (1999)

marca.
Tam, Wood e Ji A lealdade é tratada como uma disposicdo psicoldgica que avalia a
(2009) marca de uma forma favoravel.
Mcllroy e Para além do compromisso que o consumidor tem e a respetiva
Barnett,(2000) repeticdo na compra, a lealdade engloba a recomendacdo para com os

familiares e amigos.

Dick e Basu (1994) foram mais longe e, ao invés de propor uma definicdo em concreto
de Lealdade, apresentaram um quadro de “media¢do” da lealdade do consumidor, onde
separaram as atitudes e comportamentos para medir a Lealdade. Este modelo

apresentado divide os tipos de consumidores em quatro parametros, onde a lealdade
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resulta da interacdo entre as atitudes do consumidor perante a Marca e a repeticdo de

compra que o mesmo tem.

Comportamento
Forte Fraco

g Lealdade Lealdade
9 “ | Verdadeira Latente
=
<

Lealdade Lealdade

= Falsa Inexistente

Figura 1 - Lealdade de Dick & Basu (1994)

Dick e Basu (1994) com a sua investigacdo concluiram que quando a atitude do
consumidor é baixa e o seu comportamento de compra é igualmente fraco, ndo existe
Lealdade. Ao contrario, quando o consumidor possui uma atitude forte combinada com
um comportamento de recompra forte, estamos perante a Lealdade Verdadeira. Este
modelo auxilia a perceber que, nem sempre um consumidor que tem um
comportamento de recompra forte, é verdadeiramente leal com a Marca ou produto,

ou seja, o indice de recompra ndo determina sozinho a lealdade.

Posto isto, a confianca e a lealdade sdo considerados pontos-chave para a andlise das

ligacdes relacionais fortes ou fracas com uma organizagao (Garbarino & Johnson, 1999).

2.2.2.4. Intencdo de Compra

Num mercado cada vez mais competitivo, o nivel de procura dos consumidores cresce
de forma continuada e as empresas tentam construir e alargar o relacionamento de
compra para que tenha o sucesso desejado (Mirabi et al., 2015). Mitabi et al. (2015)
relacionam a intencdo de compra com as percec¢des, o comportamento e as atitudes dos
consumidores. Neste caso, o conceito é fundamentado através do desejo por parte de
um consumidor em adquirir um produto (Lopes & Silva, 2011), sendo esta intencdo
influenciada pela Marca (Miniard et al., 1983). Estas atitudes dos consumidores foram

explicadas pelos investigadores Mitchell e Olson (1981) tratando-se de uma motivacao
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interna que uma pessoa tem sobre alguma coisa, significando assim a criacdo de uma
ligagdo poderosa na mente das pessoas. Gogoi (2013) acrescenta que, durante todo o
processo de compra, os consumidores para além de estarem a ser afetados por
motivagdes internas sao afetados, também, por motivagGes externas. No que toca as
motivacOes externas na intencdo de compra, estas estdo ligadas a vida social do
consumidor, ou seja, geralmente, o ato de comprar serve para “demonstrar habilidades
e atributos valorizados como virilidade, sucesso subjetivo e econdmico, atratividade e
exclusividade” (Pereira & Teixeira, 2018, p. 404). Ao longo dos anos este conceito foi
debatido por varios estudiosos, mas a sua definicdo ndao se tornou consensual, como

podemos ver na tabela 3.

Tabela 3 - Conceito de Inten¢éo de Compra Fonte: Elaboragéo Propria

Autor (ano) Conceito

Grewal et al. Tem em conta a possibilidade do individuo, que deseja comprar um
(1998) produto em concreto, efetivamente realizar essa acao.

Shah et al. “E uma espécie de decisdo em que estudam o porqué do consumidor
(2012, p.107) comprar aquela marca”
Wu et al. (2015, “E uma combinac3o de interesse dos consumidores em comprar um

p. 830) produto e a possibilidade de comprar”

As trés definicOes apresentadas sao distintas, para Grewal et al. (1998) a intencdo que o
consumidor tem na compra é baseada numa probabilidade e depende da decisdo do
consumidor. Shah et al. (2012) refere que a inteng¢do ja € uma tomada de decisdo e, por
fim, Wu et al. (2015) defende que é uma combinacdo entre o interesse que o
consumidor tem e a probabilidade de comprar. Apesar da diferenciacdo entre conceitos

ao longo dos anos, a dimensdo comportamental (Shah, et al., 2012) esta presente.

2.3. Contextualizagao com os clubes desportivos portugueses
Os clubes desportivos portugueses tém destaque na sociedade, visto que quase todos
os cidaddos tém preferéncias clubisticas (Ferreira J. , 2019). De acordo com um estudo

feito pelo Comité Olimpico de Portugal através de uma sondagem com mil entrevistas
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online a pessoas entre os 18 e 0s 65 anos, o Futebol é a modalidade desportiva que mais
gere interesse e popularidade entre os cidaddos portugueses, tendo obtido 71% de
“interesse” ou “muito interesse” (Jornal Observador, 2021). Em relacdo a pratica de
desporto, podemos analisar os dados no PORDATA e ver que o Futebol sobrepde-se aos
restantes desportos, com aproximadamente 190mil praticantes, nUmero muito acima
do segundo desporto praticado, Voleibol, que tem 53mil atletas inscritos. Desta forma,
todos os dias assistimos em todos os meios de comunicacdo social a rivalidade intensa
entre estes clubes portugueses: FCP, SLB e SCP, o que faz com que estes sejam

denominados os trés maiores clubes desportivos em Portugal.

Para verificar se realmente estes trés clubes sdo os maiores de Portugal, a pesquisa teve
auxilio com Deloitte (2021), do qual o Unico clube portugués presente no ranking dos 30
clubes europeus com mais receitas, foi o SLB com cerca de 170,3 milhdes de euros de
receitas no ano de 2020. Como este artigo sé tem presente um clube, a pesquisa teve
de recorrer a artigos mais antigos, como o de 2020, onde estavam presentes dois clubes
portugueses, para além do SLB também estava incluido o FCP com receitas de 176,2
Milhdes no ano de 2019. Em relagao ao SCP, pode-se afirmar que este ndo esteve
presente nos artigos mais recentes. No que diz respeito a resultados futebolisticos, de
acordo com o site oficial da Unido das Associacdes Europeias de Futebol, organismo que
comanda o futebol europeu, os trés maiores clubes portugueses, nas ultimas cinco
épocas sao FCP, SLB e SCP. Para a analise de cada clube serdo revistos os relatérios de
contas de cada um dos trés, a seccdo de Ganhos Operacionais é a fundamental para

auxiliar este estudo, visto que estdo representados os ganhos seguintes:

e Merchandise: A palavra deriva de marchandise, que em portugués é mercadoria.
E uma varidvel do marketing onde est3o presentes técnicas comerciais, a¢des ou
materiais promocionais utilizados no ponto de venda de maneira a aumentar o
valor do produto, com mais informacdo e visibilidade (Rousseau, 2020 ; Blessa,
2003);

e Direitos Televisivos: Em Portugal o desporto, nomeadamente o futebol, lidera as

audiéncias televisivas, com a Selecdo Portuguesa e os “trés” grandes serem os
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mais vistos. Desta Forma, é criado o produto televisivo em torno destes clubes
(Almeida, 2015).

e Bilheteira: De acordo com o relatério de contas de cada clube, a seccdo da
bilheteira esta dividida em bilhetes normais, bilhetes de época com lugar anual
e bilhetes mais exclusivos, para zonas mais restritas, como os camarotes.

e Patrocinios: As empresas investem no desporto pois vém um ambiente favoravel
para chegar aos seus clientes, onde é facilitada a sua promogao e divulgagao

(Mullin et al., 2000).

2.3.1. Futebol Clube do Porto

No que toca a Marca FCP e, de acordo com o site oficial do clube?, o registo desta remete
para setembro do ano de 1893, fundada por um comerciante de vinho do Porto, Anténio
Nicolau d’Almeida, desportista “por exceléncia” (Magalhdes, 2010). No ano de 1906 a
estrutura do clube tornou-se mais sdlida com a entrada de José Monteiro da Costa,
quando foram decididas as cores do clube (azul e branco, que representavam as cores
da bandeira nacional naquela data) e o simbolo (bola azul com as iniciais FCP). As cores
mantiveram-se desde sempre, mas o simbolo foi alterado em 1922, com a juncdo do
brasdo da cidade e o simbolo antigo, formando até hoje uma imagem de marca do Clube

e da propria cidade Invicta?.

Figura 2 - Evolugdo Logdtipo FCP

+ = &8

Fonte: Magalhdes (2010)

No que diz respeito a Gestdo do Clube, a criacdo do FCP — Futebol, Sociedade Anénima
Desportiva (SAD) foi em 1997, com o objetivo de uma gestdo Unica e virada para o
futebol profissional (desporto que gere mais impacto em Portugal), houve entdo
investidores que tinham 50% das ag¢des do clube, ou seja, o préprio clube ficou com 40%

e a Camara Municipal do Porto com 10% ( (Magalhaes, 2010). A SAD, atualmente, tem

! www.fcporto.pt
2 Nome utilizado para retratar a cidade do Porto
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um capital social de 112.500.000 euros. No que diz respeito as contas do Clube podemos

ver na tabela 4.

Tabela 4 - Receitas Operacionais Futebol Clube do Porto

Receitas Durante a pandemia Antes da pandemia
operacionais (2020/2021)3 (2019/2020)*
Merchandising 5.501 5.285
Direitos Televisivos 49.243 36.149
Bilhetaria 40 6.385
Patrocinios 15.717 21.460

Valores em milhares de euros

Podemos ver que em termos de numeros o FCP tornou-se num clube gerador de
receitas, com muitos milhdes de euros, tornando-se numa marca de elei¢ao, de norte a
sul do pais. O envolvimento com a comunidade tornou-se importante, com campanhas
de angariacdo de fundos para causas sociais, certificacdo ambiental do Estddio do
Dragdo, donativos materiais, entre outras abordagens e a¢des (Magalhdes, 2010). Por

tudo isto, o FCP tornou-se uma auténtica marca, com receitas, despesas e lucros.

2.3.2. Sport Lisboa e Benfica

O SLB foi fundado em Fevereiro do ano de 1904 por um grupo de jovens, no qual a figura
de destaque é Cosme Damido que decidiu criar o Grupo Sport Lisboa em Belém
(Magalhdes, 2010). Em 1908 o nome evoluiu para o atual, Sport Lisboa e Benfica e as
principais forcas desportivas eram o ciclismo, rugby, héquei em campo, andebol, bilhar
e voleibol (Magalhdes, 2010). No site do clube podemos ver a evolugdo do simbolo,

defendido como a Imagem de Marca do mesmo.

Figura 3- Evolugdo Logdtipo SLB

Fonte: Site ZAP

3 E importante ter em conta que estas datas sdo referéncia do calendario desportivo de cada ano, ou
seja, de setembro de 2020 a maio de 2021.
4 E importante ter em conta que estas datas sdo referéncia do calendéario desportivo de cada ano, ou
seja, de setembro de 2019 a maio de 2020.
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No ano de 2000, o SLB para acompanhar a evolucao dos clubes a nivel mundial, avancou
para a constituicdo da SAD (Publico, 2000). A Sport Lisboa e Benfica — Futebol, SAD hoje
em dia tem 115.000.000 euros de Capital Social divididas em 23.000.000 a¢bes com
valor nominal de 5 euros cada, de acordo com o Relatério de contas do SLB, 2021. Na
divisdo de acdes, de acordo com o relatério de contas, os titulares com a maior
percentagem de ag¢des sdo, o clube SLB que detém 40%, SLB, SGPS, SA detém 23,65%
(acBes de categoria A), depois alguns grupos e pessoas também detém acbes (de
categoria B), como José Anténio dos Santos que detém 13,62%, Grupo Valouro que

detém 1,96%. No que diz respeito as receitas operacionais, podemos ver na tabela 5.

Tabela 5 - Receitas Operacionais Sport Lisboa e Benfica

Receitas Durante a pandemia Antes da pandemia
operacionais (2020/2021) (2019/2020)
Merchandising 27.9 30.5
Direitos Televisivos 55.015 38.594
Bilhetaria 459 22.155
Patrocinios 18.906 19.258

Valores em milhares de euros

Podemos entao concluir que a Marca SL Benfica movimenta milhGes de euros e que no
que toca ao seu capital, o SLB é o unico acionista que detém agdes acima de 50%. Esta
marca também proporciona integracdo na comunidade, aposta entdo na Fundacdo
Benfica, onde sdo realizadas todas as acdes de Responsabilidade Social levadas a cabo

pelo clube (Magalhdes, 2010).

2.3.3. Sporting Clube de Portugal

Em 1902, a histéria do SCP comecou a ser escrita na zona de Sintra por Francisco e José
Maria Simdes, criando o Belas Sport Club. Mais tarde, estes jovens, depois de verem o
sucesso que o clube estava a ter, decidiram criar um novo clube mas com a participacao
de mais pessoas, José Alvalade e José Stromp, o Campo Grande Football Club
(Magalh3es, 2010; WikiSporting, 2022). Passado dois anos, e com divergéncias entre os
membros do clube, o SCP foi fundado oficialmente no ano de 1906 por José Alvalade

(que mais tarde deu nome ao estadio), com o objetivo de chegar aos calcanhares dos
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maiores clubes europeus (site do clube). E curioso ver no site oficial do clube que a
cronologia histérica comega apenas em 1906, esquecendo os 4 anos anteriores. No que
diz respeito ao simbolo, este também teve varias fases evolutivas, tal como o seu rival

da cidade, como podemos ver na figura seguinte.

Fonte: Enciclopédia Sporting

A Sporting- Sociedade Desportiva de Futebol, SAD foi criada em 1997, definindo uma
gestdo transparente e criando relagdes com as instancias fiscais e da Seguranca Social
(Magalhdes, 2010). O seu capital social, segundo o relatério de contas da época
2020/2021 é de 67.000.000€. No que diz respeito a agGes, o SCP detém 26,656% das
acOes, sendo agles da categoria A e depois através de acdes da categoria B, a Sporting
SGPS detém 37,162% e membro da SAD detém cerca de 0,001% das acdes; Alvaro
Madaleno de Oliveira Sobrinho detém 29,851% e Joaquim Francisco Alves Ferreira de
Oliveira detém 3,186% das acdes. O clube nos ultimos anos ( principalmente 2017, 2018
e 2019) teve alguma dificuldade em termos financeiros e técnicos, sendo que no ano de
2018 houve mudanca de direcdo e responsabilizaram a geréncia anterior de gestdo

irresponsdvel, segundo dados do WikiSporting (2022).

Em relagcao as receitas operacionais podemos ver na tabela 6.

Tabela 6 - Receitas Operacionais Sporting Clube de Portugal

Receitas Durante a pandemia Antes da pandemia
operacionais (2020/2021) (2019/2020)
Merchandising 4.447 4.189
Direitos Televisivos 29.727 20.768
Bilhetaria 974 12.479
Patrocinios 16.588 13.573

Valores em milhares de euros
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Podemos refletir que, a par dos seus rivais, o0 SCP também movimenta milhGes de euros.
No que diz respeito a integracao da comunidade foi criado o “Sporting Solidario” que faz
parte da estrutura do clube e sdo feitos projetos e protocolos com instituicdes

(Magalhdes, 2010).

2.4. Conclusado

Como vimos durante todo este capitulo, o desporto é, na atualidade, uma forma de
entretenimento que mais movimenta a sociedade e com toda a sua envolvéncia torna-
se importante estudar. Foi importante investigar de forma cientifica a ligacdo dos clubes

com o Marketing, sendo que, ja se tornou habitual tratar um clube como uma marca.

Neste capitulo foram abordados também os antecedentes do Amor a Marcas e os
respetivos consequentes, abordando assim a forma como os consumidores presam a

relagdo de Amor para com a Marca.

A analise literaria permitiu que esta investigacdo tenha bases cientificas para que seja
possivel suportar as hipoteses que serdo apresentadas posteriormente, no capitulo da

Metodologia.

lIl METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

3.1. Introducgao

Uma pesquisa, no verdadeiro significado da palavra, trata-se de um “ato dinamico de
questionamento, indagacdao e aprofundamento” (Metodologia Ciéntifica, 2019). Num
ponto de vista mais concreto, a pesquisa é retratada como a “atividade basica das
ciéncias na sua indagacdo e descoberta da realidade. E uma atitude e uma pratica tedrica
de constante busca que define um processo intrinsecamente inacabado e permanente.
E uma atividade de aproximacdo sucessiva da realidade que nunca se esgota, fazendo
uma combinacdo particular entre teoria e dados” (Minayo, 1993 citado em Santos, 2014,

p.57).

A Metodologia é dos tdpicos, sendo o tdopico, mais importante para avaliar a qualidade

da investigacdo em causa, uma vez que sdo apresentados os procedimentos,
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abordagens e tratamentos de dados realizados durante a pesquisa, isto contribui para
que no final seja possivel entender a linearidade entre os objetivos gerais e especificos
e os resultados obtidos (Rodriguez, 2020). Segundo Demo (1991), os trabalhos
cientificos sdo avaliados pela qualidade politica e formal, ou seja, a avaliagdo passa pelos

meios e formas que foram utilizadas para a producdo da investigacao.

No presente estudo, a principal pretensdo é obter resultados para que seja possivel
compreender de que forma o Amor a Marca influencia os clubes desportivos
portugueses, com o foco no desporto que mais gere audiéncia em Portugal, o Futebol.
Posto isto, nesta seccdo é exposta a metodologia de investigacdo e as suas respetivas

etapas.

3.2. Objetivo geral e problema de investigagao

O objetivo desta investigacdo é perceber os antecedentes que conduzem os adeptos a
criar uma relacdo de Amor com a Marca, ou seja, com o seu clube desportivo, e que
consequéncia acarreta esta relagdo. Logo, surge a necessidade de perceber em que
medida esta relacdo acontece. A problematica da investigacdo baseia-se na testagem de
um modelo concetual, previamente proposto, que pretende captar os antecedentes e
as consequéncias do Amor a Marca nos clubes desportivo €, numa fase posterior, pensar
sobre e identificar as estratégias de atuacdo mais adequadas, tendo em conta os

resultados obtidos.

3.3. Objetivos especificos

S3o objetivos especificos da presente investigacao:

e Testar um modelo de Amor a Marca que faga relacdao entre os antecedentes e
consequéncias dessa relacao nos clubes desportivos portugueses;

e Avaliar se a alta qualidade, ligagdo emocional, conexdo com a marca,
recompensas intrinsecas, pensamentos, paixao e a histéria do clube desportivo
sdo causas do Amor a Marca nos clubes desportivos portugueses;

e Averiguar se o boca-a-boca, a longa relacdo com a marca e a Lealdade sdo

comprovadas como consequéncia de Amor a Marca;
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e Avaliar se aintencdo de compra é comprovada como uma consequéncia do Amor
a Marca;
e Avaliar se a lealdade a marca tem influéncia na Intencdao de compra do

consumidor.

3.4. Modelo Conceptual

Apds terminada a revisdo da literatura e a especificacdo dos objetivos, segue-se a
apresentacdo do modelo conceptual deste estudo. Este modelo baseia-se na
investigacdo de trabalhos de autores como Biscaia et al. (2013), Martin et al. (2020) e

Hwang e Kandampully (2012). Desta forma, o modelo é composto por varios

antecedentes individuais, o elemento principal e de seguida os consequentes.

Alta Qualidade p———

~—® Boca-a-boca
Ligagao
) —
emocional
Conexdo com a Longa relacdo
— —P)
Marca com a marca
N Amor a
ecompensas
Intrinsecas Marca

Lealdade
Pensamentos ————]

Paixdo e
Histéria —_ I 50 d
nten;ao e I
compra
Figura 5 - Modelo Conceptual Fonte: Elaboragéo Propria

3.5. Hipdteses

As hipdteses estdo associadas a mediagGes explicativas (Greenwood & Nunes, 1965) e
sdo situacdes que podem ser verificadas no futuro. As hipoteses sdo propostas pelo

investigador e tratam-se de respostas temporarias e provisérias que o mesmo propde
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perante uma interrogacdo formulada pelo problema da investigacdo (Huot, 2002),
sendo necessario existir uma suposi¢cdo provavel para dar resposta a um determinado

problema (Marconi & Lakatos, 2007).

Com base na literatura apresentada no capitulo anterior procedeu-se, entdo, a avaliacdo
das hipdteses formuladas, através de um teste empirico que fornece a avaliagao dos
diferentes fatores que conduzem os consumidores a amar uma marca e, caso se
confirme essa relagdo positiva de amor, de que maneira isso interfere no

comportamento dos mesmos.

3.6. Definicao das Hipdteses

A primeira hipdtese deste estudo refere-se a relagao positiva entre a Alta Qualidade e o
Amor a Marca. A qualidade de uma marca pode ser um fator determinante para que
haja uma relacdo de amor entre o consumidor e a prdpria marca. Como ja foi revisto na
literatura, a qualidade percebida é o julgamento que o consumidor tem sobre a
exceléncia de um produto/servico em relagdo aos bens da concorréncia (Zeithaml,
1988). Semprebon et al. (2016) investigaram a influéncia da percecao dos consumidores
sobre a qualidade dos servicos no Valor da Marca e testaram a hipdtese da qualidade
percebida influenciar positivamente o Valor da Marca onde chegaram a conclusao que

a hipotese é corroborada.

Com esta ligagdo positiva estudada entre o Valor da Marca e a Alta Qualidade, surgiu a

hipdtese no contexto da presente investigacdo, ou seja, em relagdo ao Amor a Marca:

H1: Existe uma relacdo positiva entre a Alta Qualidade e o Amor a Marca;

Ha marcas que conseguem estabelecer comunicacdo com o consumidor através de
sentidos e emoc0Oes, focam-se no aspeto de caracter humano, mais concretamente,
motivacdo humana (Gobé, 2002). Martin et al. (2020), na investigacdo fez referéncia a
Ligacdo Emocional retratando-a como um antecedente do Amor a Marca, ou seja, algo
que influencia o consumidor a criar relacdo de amor com a Marca. Surgiu entdo a

seguinte hipodtese:

H2: Existe uma relacdo positiva entre a Ligacdo Emocional e o Amor a Marca;
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Segundo Ahearne at al. (2005) a identificacdo com a marca tem grande impacto na
intencdo de compra por parte dos clientes, sendo que esta relagdo é crescente, ou seja,
guanto mais um consumidor se considera identificado e conectado com a marca, mais

impacto tem na sua intengdo de compra de um produto/servico.

Num estudo realizado por McAlexander et al. (2002), a identificagdo tem uma relagao
positiva na Marca, sendo que se torna num antecedente da mesma. Mais uma vez,
recorrendo ao estudo de Martin et al. (2020), é defendido também que a conexdo que
o consumidor tem com a marca é um antecedente impactante no Amor a Marca. Posto

isto, a hipdtese de investigacdo que se formula é:

H3: Existe uma relacdo positiva entre a Conexdo com a Marca e o Amor a Marca;

As recompensas intrinsecas que uma marca pode oferecer ao consumidor é um aspeto
a avaliar para o Amor a Marca. Como ja foi visto na literatura, quando sdo oferecidas
recompensas aos consumidores, sdo criados estados psicolégicos positivos, como a

felicidade (Manuel, 2018).

Os autores Martin et al. (2020) comprovaram no seu estudo que, estatisticamente, as
recompensas intrinsecas sao um elemento formativo do processo de criagao da relagao

de Amor entre o consumidor e a Marca.

H4: Existe uma relacao positiva entre as Recompensas Intrinsecas e o Amor a Marca;

Na literatura foi visto que Batra et al. (2012) e Park et al. (2010) fizeram referéncia aos
pensamentos nos seus estudos. Num primeiro plano os pensamentos sdao retratados
como um vinculo rico e acessivel da mente dos consumidores, que os faz criar
pensamentos frequentes e sentimentos com a marca, criando uma relacao consumidor-
marca. Para Fehr (1988) o Amor é a juncdo de pensamentos, sentimentos e a¢Ges, deste
ponto de vista, os pensamentos tornam-se uma varidvel do Amor a Marca. Martin et al.
(2020) concluem também que os pensamentos sdo uma variavel que formam o Amor a

Marca. Por isto, foi proposta a seguinte hipdtese:

H5: Existe uma relacao positiva entre os Pensamentos e o Amor a Marca;
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Vallerand et al. (2003) referiu que a paixdo é uma variavel de grande importancia para
a criacdo da relagdo consumidor-marca, sendo que contribui para experiéncias de afeto
positivo. Os mesmo autores referem ainda que a paixdo minimiza as relagdes negativas

que o consumidor ja teve anteriormente.

No que toca a relagdo entre a Paixdao e o Amor a Marca, Perrota et al. (2019), estudaram
o Amor a Marca numa aplicacdo de telemdvel e propuseram como hipdtese “Amor a
Marca é movido pela paixao” (Perrota et al., 2019, p. 210). Esta hipdtese que foi
confirmada tem como destaque trés pontos fortes desta relacdo, “Eu sou apaixonado

por..” ; “Euamo...” e “...faz me bem”; trés pontos que mais tarde serdo abordados e que

fizeram com que surgisse a sexta hipétese:

H6: Existe uma relacao positiva entre a Paixao e o Amor a Marca;

Cialdini et al. (1976) referiu que o consumidor desportivo sente a necessidade de se
afiliar a algo, como um clube desportivo, que seja bem-sucedido, para que seja possivel
aproveitar e gozar desse sucesso. Numa fase seguinte, a Histéria da equipa determina
os valores apresentados pelo clube para com os seus adeptos, desta forma, foi criada
uma variavel em conjunto com a Histdria do clube. Numa primeira perspetiva de
investigacdo para a varidvel da Histéria do clube desportivo, podemos ter em conta o
estudo realizado por Biscaia et al. (2013), onde foi avaliado o valor da marca nos clubes
de futebol e por meio do modelo conceptual proposto pelos autores, surgiu a referida
varidvel. Foi entdo concluido que a Histdria do clube tem impacto positivo nas marcas

desportivas. Foi entdo sugerida a seguinte hipdtese:

H7: Existe uma relacdo positiva entre a Histdria do clube desportivo e o Amor a Marca;

A forma como as marcas dao importancia as comunica¢Oes externas é relevante para o
estudo, pois a troca de informacao sobre as experiéncias positivas que os consumidores
tém entre sileva a criacdo de percec¢Ges (Roy et al., 2013) e traz maior notoriedade a um
produto (Sheth, 1971). Um dos estudos mais relevantes no que diz respeito ao Boca-a-
Boca é o de Carroll e Ahuvia (2006), estes autores comprovaram que esta varidvel é uma

consequéncia do Amor a Marca, visto que os consumidores satisfeitos estdo mais

26



dispostos a falar positivamente da marca com os seus amigos ou familiares. Seguindo os

pressupostos anteriores, propds-se entdo a seguinte hipotese:

H8: O Amor a Marca influencia positivamente o Boca-a-Boca;

A varidvel da Longa Relacdo com a marca por parte do consumidor é relevante nos
estudo de Amor a Marca. Como foi referido na literatura, esta variavel esta associada
com a disponibilidade do consumidor em investir uma quantidade de dinheiro na sua
marca de eleicdo em comparacdo a outra marca de um produto idéntico (Netemeyer et
al.,, 2004). Batra et al. (2012) determinaram que os consumidores estdo dispostos a
investir tempo, dedicacdo e dinheiro nas marcas que amam. Na investigacdao de Martin
et al. (2020), foi referido que a relacdo entre o Amor a Marca e a vontade de investir na
Marca é algo significativo, salientando que os adeptos dos clubes desportivos fazem
varios esforcos para estar “dentro” de tudo, com o intuito de ter uma longa relagao.

Sendo assim, propde-se a hipdtese seguinte:

H9: O Amor a Marca influencia positivamente a Longa relacdo com a Marca;

Durante décadas, os investigadores estudaram a atitude dos consumidores com as
marcas e varios conceitos foram evoluindo com o tempo, como é o caso da Lealdade
(Sarkar, 2014). O desporto tem integrado um papel importante na populacdo, vindo a
adquirir uma importancia nas identidades e intera¢Ges sociais (Martinho & Silva, 2014).
Para Lage (2009) a lealdade esta relacionada com crencas associadas com a autoimagem
do adepto, ou seja, esta ligado a sua identidade como f3, levando a lealdade a um nivel
extremo e sentimentos profundos pelo clubes desportivos (Cirillo & Cantone, 2015).
Num estudo mais recente (Martin et al., 2020), foi determinado que os fas de futebol
desenvolvem uma forte lealdade com o clube, independentemente dos resultados
obtidos, referindo mesmo que “uma pessoa pode mudar de emprego, lares, parceiros,
etc. ao longo da vida, mas certamente nunca mudara de clube” (Martin et al., 2020, p.

18).

Carroll e Ahuvia (2006) na sua investigacdo, concluiram que o Amor a Marca tem
impacto na Lealdade a marca por parte dos consumidores. Bartra et al. (2012) também

provaram a consisténcia desta hipdtese e a investigacdo também levada a cabo por Roy
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et al. (2016), com resultados idénticos aos dos investigadores anteriores, concluindo que

a lealdade a marca surge como uma consequéncia do Amor a Marca.

Desta forma, com as evidéncias encontradas que afirmam a Lealdade como

consequéncia do Amor a Marca, surge a seguinte hipdtese:

H10: O Amor a Marca influencia positivamente a Lealdade;

A intencdo de compra foi abordada por Vaz e Terres (2018) numa investigacao sobre o
Valor da Marca, onde a intengcdo de compra é definida como uma etapa em que o
consumidor faz uso dos seus conhecimentos adquiridos através de informacgdes e faz a
sua escolha (Samara & Morsch, 2005; Loureiro, 2010). Nesta investigacao foi testado se
o Valor da Marca afeta a intencdo de compra, hipdtese que foi confirmada, pois “para
que haja inteng¢do de compra, é necessdrio que a marca tenha um valor” (Vaz & Terres,

2018, p.45).

Visto que a investigagao anterior era uma mediagao do Valor da Marca, foi necessario
completar e recorrer a um segundo estudo, o de Fetscherin et al. (2014). Esta
investigacdo incluiu no modelo conceptual a varidvel da Inten¢do de compra como uma
possivel consequéncia do Amor a Marca. Foi entdo testada a hipdtese de o Amor a
Marca influenciar de forma positiva a intencdo de compra, que teve como conclusdo a
confirmacdo da forte relacdao entre as varidveis, ou seja, a intencao de compra é

influenciada positivamente pelo Amor a Marca.

Na medida em que o Amor a Marca pode fazer com que o consumidor tome a decisdo

de compra do produto ou servigo da marca, sugere-se a seguinte hipdtese:

H11a: O Amor a Marca influéncia positivamente a Intencdao de Compra;

“A satisfacdo, se for considerada um reforco da avaliacdo pds-compra, pode ser
fundamental para prever a lealdade, pois o consumidor satisfeito mantém o produto em
mente e a probabilidade de ele vir a comprar este produto aumenta” (Laran & Espinoza,

2004, p.57).
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Assael (1992) foi referido na investigacdo de Laran e Espinoza (2004), no qual é
mencionado que a lealdade conativa é estabelecida como intengdao de compra por parte
do consumidor. Desta forma, com o auxilio do estudo feito por Fetscherin et al. (2014),
conclui-se que ha influéncia positiva da Lealdade na inten¢cdo de compra. No contexto
desportivo, podemos recorrer a Cirrilo e Cantone (2015) que defendem a ideia que a
equipa decide melhor quando vé a lealdade expressa no consumidor, sendo esta uma
lealdade demonstrada na compra de produtos/servicos. Desta forma, é sugerida a

hipdtese seguinte:

H11b: A Lealdade influéncia positivamente a Intencdo de Compra;

3.7. Método de Recolha de dados

Para se proceder a recolha de dados para a presente investigacdo, duas derivacoes
metodoldgicas estiveram em hipdtese: a pesquisa qualitativa e a pesquisa quantitativa.
Em primeiro lugar, a perspetiva qualitativa trata-se de uma técnica ndo estruturada,
exploratdria (Malhotra, 2006) e descreve os fendmenos da investigacao por palavras
(Wiersma,1995; Coutinho 2014), baseando-se no método indutivo, pois o pesquisador
tem o objetivo de desvendar o propdsito da acao (Pacheco,1993; Coutinho, 2014). Pelo
contrdrio, a pesquisa quantitativa é baseada em dados numéricos com o objetivo de
recolher e entender preferéncias de determinados grupos para que seja possivel a
transferéncia desses dados para a mensuracdo estatistica. Posto isto, no presente
estudo, foi utilizada uma metodologia quantitativa, onde a mensuracdo estatistica,
juntamente com as hipdéteses apresentadas, conduz a formula¢do de um grupo de
guestOes pertinentes para a investigacdo, construidas por meio de um questionario,
técnica utilizada através da recolha de dados, com base num conjunto de perguntas
escritas e estruturadas que depois sdo aplicadas a uma amostra (Malhotra & Birks,
2007). No que diz respeito ao questionario é, normalmente, proposto por escrito aos
inquiridos, designados por autoaplicados, visto que recebem o questionario e sao eles
proprios que fazem a sua interpretacao, resposta e submissdo (Gil, 2008). Aaker et al.
(2001) hiperbolizam o questiondrio como uma arte, de forma imperfeita, pois este

método ndo contém nenhum guido de procedimentos exatos que descrevem como é
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gue se procede a sua construcdo, nem garante que os objetivos vao ser alcancados com

a mdaxima qualidade.

A utilizacdo de questionarios é vantajosa, no sentido de fornecer a possibilidade de
atingir um grande nimero de pessoas, até mesmo as que estdo em pontos geograficos
distantes. Além disso, apresenta reduzidos custos de utilizagdo, garante o anonimato
dos inquiridos e dd a possibilidade dos inquiridos responderem quando querem e
demorarem o tempo que preferirem e, além disso, ndo expde os pesquisadores de
forma direta (Gil, 2008). No presente estudo optou-se pela aplicacdo desta técnica uma
vez que se pretende abordar um vasto conjunto de inquiridos e, tendo em conta, a
natureza das questdes desenvolvidas tornou-se o método mais adequado para a sua
eficacia.

Foi utilizada a técnica quantitativa de carater correlacional, pois permite que seja
determinada a intensidade da relacdo entre as varidveis, quantificando essa relacdo
(Marques, 2015), permitindo estudar com clareza as hipéteses. E também um estudo

transversal, pois ndo hd interagdo direta com a populacdo e descritivo porque expde

determinadas caracteristicas da populacdo em estudo (Reichardt et al., 2017).

3.8. Escalas e Operacionalizagdo dos Construtos

Tabela 7 - Escalas de Mensuragdo utilizadas

ESCALA \ ITEM

Antecedentes do Amor a Marca

ALTA QUALIDADE

Martin et al. O meu clube desportivo é uma instituicdo de qualidade
(2020) O meu clube desportivo trabalha de maneira profissional
O meu clube desportivo responde a expectativas dos adeptos
Parekh & Jha Para mim ir ver um jogo do meu clube desportivo significa
(2021) passar tempo de qualidade com amigos e divertir-me a ver

LIGACAO EMOCIONAL
Sinto-me comprometido com o meu clube desportivo

Maréclonzgt al. Sinto-me emocionalmente ligado ao meu clube desportivo
( ) Sinto-me unido ao meu clube desportivo
CONEXAO COM A MARCA
Martin et al. Este clube desportivo representa quem eu sou
(2020) A minha identidade pessoal coincide com a identidade do clube
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Para mim é importante ser adepto do clube desportivo

Usar produtos do clube desportivo contribui para que eu tenha
uma boa imagem na sociedade

Ser adepto / simpatizante do clube desportivo tem um impacto
positivo em relagdo ao que os outros pensam de mim

RECOMPENSAS INTRINSECAS

Martin et al.
(2020)

O meu clube desportivo faz-me sentir alegre

O meu clube desportivo diverte-me

Estou satisfeito com a Instituicdo que representa o meu clube
desportivo

Gosto dos jogos de futebol do meu clube desportivo

Gosto de ir assistir ao estadio os jogos do meu clube desportivo

Gosto quando leio noticias sobre o meu clube desportivo

Sinto-me feliz quando uso produtos do meu clube desportivo

O meu clube desportivo da sentido a minha vida

PENSAMENTOS

Martin et al.
(2020)

Penso frequentemente no meu clube desportivo

Quando ndo vou ao estddio ver o meu clube vejo na televisao

Normalmente vejo noticias do meu clube desportivo

Acompanho com frequéncia as noticias do meu clube
desportivo nos meios de comunicacao

Costumo comentar ou discutir sobre o meu clube desportivo
com outras pessoas

Costumo comentar ou ler noticias sobre o meu clube
desportivo na internet / redes sociais

PAIXAO

Martin et al.
(2020)

Sinto vontade de assistir aos jogos do meu clube desportivo

Sinto vontade de usar “merchandise” do meu clube desportivo

Fico feliz quando vejo os jogos do meu clube desportivo

Sinto-me entusiasmado quando sei que vou ver o proximo jogo
do meu clube desportivo

HISTORIA DO CLUBE DESPORTIVO

Biscaia et al.
(2013)

O meu Clube desportivo tem histdria de vitéria

O meu Clube desportivo tem uma histdria rica

O meu Clube desportivo foi bem sucedido no passado

AMOR A MARCA

Nawaz et al.
(2020) adaptado
de Carroll e
Ahuvia,(2006)

O meu clube desportivo é maravilhoso

O meu clube desportivo faz-me sentir bem

O meu clube desportivo é fantastico

O meu clube desportivo faz-me sentir feliz

Eu amo o meu clube desportivo

O meu clube desportivo é um puro encanto

Eu sou apaixonado pelo meu clube desportivo

Eu sou muito apegado a este clube desportivo

Consequentes do Amor a Marca
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BOCA-A-BOCA

Keyzer et al.
(2021)

E provavel que eu diga coisas positivas a outras pessoas, sobre
o meu clube desportivo

E provavel que eu encoraje amigos e familiares a comprar
produtos do meu clube desportivo

LONGA RELACAO COM A MARCA

Batra et al. (2017)

Estou disposto a utilizar produtos do meu clube desportivo por
um longo periodo de tempo

Quero que o meu clube desportivo faca parte da minha vida
por muito tempo

LEALDADE

Carrol e Ahuvia

Este é o Unico clube desportivo que eu vou comprar produtos
desportivos como, Produtos de merchandise, incluindo roupa,
brindes, cascdis, etc.

(2006) Quando vou as compras, ndo reparo nos produtos desportivos
de clubes desportivos concorrentes
Prefiro ndo ter o meu clube desportivo do que comprar
produtos de outros clubes
. O meu clube desportivo é 0 12 ao qual eu penso sempre em
Chaudhuri e P q P P

Holbrook (2001)

comprar

Estou comprometido com o meu clube desportivo

Estou disposto a pagar um preco mais alto por produtos do
meu clube desportivo do que por outros

Parekh e Jha
(2021)

Se o0 meu clube desportivo jogar no fim de semana, serd a
minha primeira opgdo, mesmo que amigos que nao vejo
durante a semana me convidarem para estar com eles

Hollebeck et al.

Eu gasto muito tempo a ver/interagir com o perfil do meu clube
desportivo nas redes sociais comparativamente com outros
perfis de clubes desportivos concorrentes

Sempre que vejo perfis de clubes desportivos nas redes sociais,

(2014) vejo/interajo com o perfil do meu clube desportivo
O perfil do meu clube desportivo é o que geralmente
vejo/interajo quando estou a ver/interagir com perfis
relacionados com desporto
Eu uso as redes sociais para hostilizar os adeptos dos outros
clubes desportivos
Quando assisto o meu clube desportivo na televisdo ndo perco
Dwyer et al. .
(2016) . ' Ema Unica jogada _
Eu grito para a televisdo quando o meu clube desportivo joga
Em dia de jogo eu uso sempre a mesma cor que o meu clube
desportivo esta a usar no jogo
Eu tento convencer os outros de que o meu clube desportivo é
Dwyer et al. superior
(2015) Eu exibo merchandising do meu clube desportivo no meu carro

e/ou na minha casa
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Eu relino-me com um grupo especial de amigos e familia para
assistir aos jogos do meu clube desportivo
INTENGAO DE COMPRA
Vou comprar bilhete e ver ao vivo o meu Clube desportivo,
mesmo que a meteorologia esteja desfavoravel (chuva, neve
e/ou muito frio)
Vou comprar bilhete para assistir ao jogo do meu clube

Parekh e Jha

(2021) desportivo, independentemente do preco do mesmo
Vou comprar bilhete para assistir ao jogo do meu clube
desportivo, mesmo que o lugar no estadio ndao tenha o campo
de visdo que eu gostava que tivesse
Compraria bilhetes de época para assistir aos jogos todos do
Elaboragao meu clube desportivo
Prépria Estou disposto a pagar uma mensalidade para obter o canal do
meu clube desportivo (caso o mesmo tenha)
Eu compraria os produtos do meu clube desportivo
Prentice et al O meu clube desportivo é a minha primeira opgao quando

(2019) guero comprar produtos relacionados com desporto

Eu irei comprar produtos do meu clube desportivo no futuro

3.9. Elaboragdao do Questionario

No que diz respeito a elaborac¢do do questionario, a escala utilizada para a mediagdo dos
itens foi a Escala de Likert. Trata-se de uma ferramenta bastante utilizada pelos
investigadores quando pretendem avaliar um elevado nimero de entrevistados de
forma rapida, sendo nomeadas varias op¢des dentro de uma escala, neste caso de cinco,
composta por 5 niveis, onde o 1 representa o “discordo totalmente” e a resposta 5 o

“concordo totalmente” (Aguiar et al., 2011).

Estas escalas de mensuragdao que medem cada uma das variaveis que foram utilizadas
no questionario, foram testadas e validadas pelos autores, com excecdo de duas
guestdes, que foram elaboradas pelo investigador, de maneira a estudar a intencao de
compra em relacdo aos bilhetes de época e aos canais dos clubes. No entanto, como
estas escalas estavam formuladas na lingua inglesa, houve uma necessidade de
adaptacdo para o portugués para que fosse possivel a escala ir ao encontro do contexto
da presente investigacdo. Na traducao das escalas existe sempre o risco de haver erros,
originados pelas diferencas nos significados, no contexto cultural e nos contextos

sintaticos (Ervin & Bower, 1952). Desta forma, foi utilizado o método de retraducdo
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(Behling & Law, 2012) para que a versdo traduzida acompanhasse o rigor sintatico e

linguistico da versao original.

O questionario elaborado para a presente investigacdo foi desenvolvido numa
plataforma on-line, mais concretamente o Google Forms. A utilizacdo desta ferramenta
facilitou no procedimento de elaboragdao e divulgacdo do questiondrio, para que o
mesmo alcancasse o numero pretendido de pessoas com relativa rapidez. Apds a
realizacdao do pré-teste, procedeu-se a respetiva divulgacao nas redes sociais, como o
Facebook, onde foram enviados questionarios para membros de grupos de cada clube
e membros que ponham ”"like” regularmente nas publicacdes do Facebook de cada
clube. Além disso, foram também utilizadas as aplicacdes de mensagens privadas:

Messenger e WhatsApp.

O questionario esteve disponivel a partir do dia 4 de abril de 2022 e ficou finalizado a 15
de junho de 2022, sendo que foram recolhidas 400 respostas durante esse periodo e

todas foram consideradas vdlidas e utilizadas para a andlise da estatistica dos dados.

IV ANALISE DE DADOS

Neste capitulo serdo apresentados todos os dados recolhidos através do questionario e
o procedimento de inser¢ao dos mesmos nos programas necessarios para a sua leitura.
Num primeiro plano, serdo apresentados os dados relativos a amostra para ter uma
caracterizacdo social e demogréfica. E feita a andlise dos construtos do modelo através
do auxilio do software SPSS, com o objetivo de gerar relatérios estatisticos de forma a

analisar os comportamentos das varidveis e retirar as conclusdes necessarias.

4.1. Caracterizagao da Amostra

A amostra obtida, através das respostas do questionario online, é composta por 400
participacdes. Sobre a caracterizacdo, pode-se ver na tabela 8 que a maioria dos
respondentes sdo do sexo masculino (60,5%), logo de seguida 39% do sexo feminino e

duas pessoas preferiram nao dizer (0,5%).
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Tabela 8- Andlise Descritiva: Sexo

Nt N %
Masculino 400 242 60.5%
< Feminino 400 156 39%
2 Prefiro ndo dizer 400 2 0,5%

Relativamente a faixa etdria dos inquiridos, as idades estdo compreendidas entre os 18
e 0s 25 anos, com percentagem de 49%, ou seja, quase metade dos respondentes.
Segue-se depois dos 26 aos 30 anos que representam 17,3% da amostra, logo a seguir
41 aos 45 anos com percentagem de 9,5%, seguindo-se dos 31 aos 35 anos que
representam 8,5% da amostra. Podemos ver que 8,3% dos respondentes pertencem a
faixa etdria dos 36 aos 40 anos e pessoas com mais de 45 anos tém o percentil de 7 e,

por fim, apenas dois inquiridos tém até 18 anos (0,5%).

Tabela 9 - Andlise Descritiva: Idade

NT N %
Até 18 400 2 0,5%
18 aos 25 anos 400 196 49%
26 aos 30 anos 400 69 17,3%
% 31 aos 35 anos 400 34 8,5%
= 36 aos 40 anos 400 33 8,3%
41 aos 45 anos 400 38 9,5%
Mais de 45 anos 400 28 7%

No que diz respeito a Profissdo, 189 dos respondentes trabalham por conta de outrem,
0 que corresponde a 47,3%, sendo o nimero mais significativo desta varidvel. Logo de
seguida, 32,5% correspondente a 130 inquiridos que sdo estudantes. A percentagem

mais baixa foi de aposentados, com apenas 3 respondentes, 0,8%.

Tabela 10- Andlise Descritiva: ProfissGo

NT N %
n Estudante 400 130 | 32,5%
5 9
a v Trabalhador por conta de Outrem 400 189 | 47,3%
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Trabalhador por conta Prépria 400 39 9,8%
Desempregado 400 27 6,8%
Aposentado 400 3 0,8%
Outra situacdo (Trabalhador/Estudante) 400 12 3,0%

Relativamente ao agregado familiar dos inquiridos tem-se que 39% apresentam quatro
pessoas que constituem o seu agregado familiar, 34% apresentam trés pessoas, 11%
apresentam duas pessoas, 9,8% apresentam o agregado familiar composto por cinco
pessoas. Em penultimo lugar, 4,8% sdo constituidos por um membro e, por ultimo, 1,5%

dos respondentes tém mais de cinco pessoas no seu agregado familiar.

Tabela 11 - Andlise Descritiva: Agregado Familiar

NT N %
Uma Pessoa 400 19 4,8%
:g Duas Pessoas 400 44 11,0%
|f|.E° Trés Pessoas 400 136 34,0%
',g“ Quatro Pessoas 400 156 39,0%
%: Cinco Pessoas 400 39 9,8%
= Mais de cinco pessoas 400 6 1,5%

Em relagdo ao distrito de residéncia, retiramos que o distrito mais representativo nesta
investigacao é o distrito de Braga, com 43% dos inquiridos nascidos no mesmo. Em
seguida surge o Distrito do Porto com 24,8% e em terceiro lugar o Distrito de Aveiro,
com 21 dos respondentes naturais desse distrito, correspondente a 5,3%. Podemos ver
que os distritos de Beja, Guarda e a Regido Autonoma da Madeira (RAM) nao foram

representados nesta investigacdo, ou seja, tem-se 0 inquiridos.

Em relacdo a analise dos distritos, os de residéncia com mais significancia neste estudo
sao o Distrito de Braga com 42,3% dos respondentes, se seguida distrito do Porto com
24% e Lisboa com 26 respondentes a residirem na capital, correspondente a 6,5%. Mais
uma vez, os distritos de Beja, Braganca, Guarda e RAM, ndo foram representados nesta

investigacao.
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Tabela 12 - Andlise Descritiva: Distrito de Nascimento e Distrito de Residéncia

Nascimento Residéncia

NT N % N %
Aveiro 400 21 5,3% 19 4,8%
Beja 400 0 0 0 0
Braga 400 172 43% 169 42,3%
Braganca 400 0 0 0 0
Castelo Branco 400 9 2,3% 10 2,5%
Coimbra 400 14 3,5% 23 5,8%
Evora 400 4 1% 2 0,5%
Faro 400 6 1,5% 7 1,8%
Guarda 400 0 0 0 0
Leiria 400 6 1,5% 4 1%
Lisboa 400 20 5% 26 6,5%
Portalegre 400 3 0,8% 2 0,5%
Porto 400 99 24,8% 96 24%
Santarém 400 5 1,3% 4 1%
Setubal 400 6 1,5% 5 1,3%
Viana do Castelo 400 19 4,8% 14 3,5%
Vila Real 400 5 1,3% 10 2,5%
Viseu 400 10 2,5% 6 1,5%
Regido Auténoma

400 1 0,3% 3 0,8%
dos Acores
RAM 400 0 0 0 0

Relativamente ao clube desportivo dos participantes tem-se que o clube da maioria dos

inquiridos é o SLB, com 154 adeptos a representar o mesmo nesta investigacao, com

percentagem de 38,5%. Como podemos ver o FCP obteve valores préximos, com 37,5%

dos respondentes, correspondente a 150. O Sporting Clube de Portugal foi representado

por 53 inquiridos, cuja a percentagem foi de 13,3%. 43 inquiridos sdo adeptos de outros

clubes desportivos portugueses.
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Tabela 13 - Andlise Descritiva: Clube Desportivo

Nt N %
FCP 400 150 37,5%
3 SLB 400 154 38,5%
3 scp 400 53 13,3%
Outro 400 43 10,8%

4.1.1. Analise da Relagao dos Distritos com o clube desportivo

Para relacionar o distrito de nascimento e o distrito de residéncia com o clube

desportivo, foram levados a cabo testes qui-quadrado.
- Relagdo entre distrito de nascimento com clube desportivo:

De acordo com o resultado do teste qui-quadrado (Anexo 14), o distrito de nascimento
e o clube desportivo estdo associados de forma estatisticamente significativa (p <0,05).
Podemos retirar que as pessoas nascidas no distrito do Porto sdo maioritariamente
adeptas do FCP (76 inquiridos), ou seja, no total da amostra 150 inquiridos sdo do FCP,
sendo que mais de metade nasceram no distrito do Porto. Relativamente ao distrito de
Braga, 81 dos inquiridos nascidos neste distrito sdo adeptos do SLB, sendo que 45 sdo
do FCP. No que diz respeito a Lisboa, apenas um inquirido nascido na capital portuguesa
é do FCP, sendo que 11 sdo do SLB e 7 do SCP, apenas um inquirido é de “outro” clube

desportivo (ver Anexo 15).
- Relagdio entre distrito de residéncia com clube desportivo:

De acordo com o resultado do teste qui-quadrado (Anexo 16), o distrito de residéncia e
o clube desportivo estdo associados de forma estatisticamente significativa (p <0,05).
Na maioria dos inquiridos que residem no distrito de Braga sdo adeptos do SLB, tal como
foi possivel observar no ponto anterior e 48 dos inquiridos sdo do FCP. Relativamente
ao distrito do Porto, a maioria dos residentes sdo do FCP (72 inquiridos), sendo que logo
a seguir 14 dos residentes sdo do SLB, 6 de outro clube e 4 do SCP. No distrito de Aveiro,
é possivel retirar que a maioria dos inquiridos que 13 residem sdo do FCP. No distrito de
Lisboa, houve 14 inquiridos adeptos do SLB, 9 do SCP, apenas 1 do FCP e nenhum

residente inquirido é de outro clube (ver Anexo 17).
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4.2. Andlise descritiva dos conceitos do modelo

Nesta seccdo do estudo sdo apresentadas as frequéncias relativas e frequéncias
absolutas dos itens do questiondrio, nomeadamente, os antecedentes do Amor a Marca,
a prépria varidvel do Amor a Marca e as respetivas consequéncias, bem como a
avaliagcdo da fiabilidade interna de cada item que compde as varidveis do modelo,
através do cdlculo do coeficiente de Cronbach Alfa. A escala de Likert de 5 pontos (1 a

5) foi utilizada no questionario para medir os itens.

4.2.1. Alta Qualidade

Relativamente a Alta Qualidade, composta por quatro questdes, esta obteve uma média
de 4,29 em 5 valores, o que vem demonstrar que este antecedente de Amor a Marca é
significante, com um nivel de concordancia relativamente bom. O item Q4, que
corresponde “Para mim ir ver um jogo do meu clube desportivo significa passar tempo
de qualidade com amigos e divertir-me a ver” foi o que recebeu maior percentagem de
respostas no quinto valor. J4 o item que recebeu maior percentagem de respostas do
nivel 1 foia Q2: “O meu clube desportivo trabalha de maneira profissional”. Assim, pode-
se auferir que alguns adeptos nao estao satisfeitos com a forma de trabalhar do seu
clube. No entanto, esta conclusdo é sustentada apenas por 2% dos 400 inquiridos (ver

Anexo 2).

4.2.2. Ligacdao Emocional

Sobre o construto da Ligagdo Emocional, este obteve de média 4,12 em 5 valores, o que
representa uma forte ligacdo emocional por parte dos adeptos em relacdo ao seu clube
desportivo. A Q3: “Sinto-me unido ao meu clube desportivo” obteve 48,3% de respostas
do nivel 5, quase metade dos inquiridos sentem-se unidos ao clube de uma maneira

forte (ver Anexo 3).

4.2.3. Conexao com a Marca

No que diz respeito a terceira varidvel, Conexdo com a Marca, esta obteve uma média
total de 3,38, o que representa uma concordancia moderada. A maior percentagem

concentra-se na Q3 “Para mim é importante ser adepto do clube desportivo” com 160
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respondentes, correspondente a 40%. Este valor expressa a importancia de ter um clube

para os respondentes (ver Anexo 4).
4.2.4. Recompensas Intrinsecas

No que toca as Recompensas Intrinsecas, a média de 4,076 representa um nivel forte
nesta variavel. E notavel que a questdo 5 “Gosto de ir assistir ao estddio os jogos do meu
clube desportivo” obteve mais de metade dos inquiridos a responder o nivel 5
(concordando totalmente), o que demonstra a vontade dos adeptos em assistir ao vivo
os jogos do seu clube. A Q2 “O meu clube desportivo diverte-me” obteve apenas 5
respondentes no nivel 1 (1,3%), sendo que o nivel 4 e nivel 5 juntos obtiveram 358
inquiridos, o que nos leva a concluir que para a grande maioria, o clube desportivo é

sinal de tempo de qualidade e diversao (ver Anexo 5).

4.2.5. Pensamentos

Na varidvel dos Pensamentos podemos ver que a média total foi de 3,859 em 5 valores,
0 que representa uma concordancia moderada dos adeptos quando sdo questionados
se pensam no seu clube desportivo. A maior média pertence ao item Q2 “Quando néo
vou ao estddio ver o meu clube vejo na televisGo” , com 4,11 em 5 valores, o que revela
gue grande parte dos inquiridos quando ndao podem deslocar-se ao local do evento

desportivo, vém na televisdo (ver Anexo 6).
4.2.6. Paixao

A paixdo que os adeptos tém pelo clube desportivo obteve uma média de 4,170 em 5
valores, mostrando que tém Paixdo pelo seu clube. A Q4 “Sinto-me entusiasmado
quando sei que vou ver o proximo jogo do meu clube desportivo” obteve a maior
percentagem do valor 5, com 53,5% dos inquiridos concordar totalmente com o item. A
Q3 “Fico Feliz quando vejo os jogos do meu clube desportivo” obteve a maior média, com
4,28 em 5 valores, sendo que o nivel cinco teve 203 respostas e o nivel 4, 143 respostas,
0 que podemos ver que os adeptos se sentem felizes quando assistem aos jogos do seu

clube desportivo (ver Anexo 7).

4.2.7. Histoéria do clube desportivo
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No que diz respeito a histdria e sucesso do clube desportivo, a média obtida foi de 4,492
em 5 valores, uma média bastante significativa, o que nos permite observar a forte
importancia da Histdria do clube desportivo para a formacdo de uma relacdo de Amor

(ver Anexo 8).
4.2.8. Amor a Marca

Sobre o Amor a Marca, este construto obteve uma média de 4,160 em 5 valores, o que
representa uma forte relacdo de Amor dos consumidores com o seu clube desportivo.
De todos os itens, a Q7 “Eu sou apaixonado por este clube desportivo” foi o Gnico com
média abaixo dos 4 valores, com 3,98 em 5 valores, o que demonstra uma concordancia
moderada, referindo ainda que foi o item que maior percentagem teve de nivel 1
(Discordo totalmente) com 4,5%, correspondente a 18 inquiridos. O item que mais
percentagem teve no valor 5, foi a Q3 “O meu clube desportivo é fantdstico”, com 48,8%

dos inquiridos a concordar totalmente (ver Anexo 9).
4.2.9. Boca-A-Boca

Sobre o construto de Boca-a-boca, este obteve uma média de 4,160 em 5 valores,
revelando uma forte concordancia por parte dos inquiridos. A Q2 “E provdvel que eu
encoraje amigos e familiares a comprar produtos do meu clube desportivo” obteve
média de 3,97 em 5 valores, relevando uma concordancia moderada, sendo que o nivel
1 obteve 5,8% de respostas, o que equivale a 23 inquiridos, muito diferente da Q1 “E
provdvel que eu diga coisas positivas a outras pessoas, sobre o meu clube desportivo”

que o nivel 1 obteve 1,5% das respostas, apenas 6 inquiridos (ver Anexo 10).
4.2.10. Longa Relagao com a Marca

No que toca a Longa Relagdo com a Marca, a média é de 4,148 em 5 valores, o que mais
uma vez representa uma forte concordancia por parte dos inquiridos, sendo que ambos
os itens tém média acima de 4. A Q1 “Estou disposto a utilizar produtos do meu clube
desportivo por um longo periodo de tempo” obteve 4,3% de respostas do nivel 1, mas

no nivel 4 e nivel 5,31% e 45%, respetivamente. A Q2 “Quero que o meu clube desportivo
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faca parte da minha vida por muito tempo” obteve a percentagem mais alta de nivel 5,

com 52,3%, correspondente a 209 inquiridos (ver Anexo 11).
4.2.11. Lealdade a Marca

No que diz respeito a Lealdade a Marca, esta obteve média de 3,544 em 5 valores,
revelando uma concordancia moderada por parte dos inquiridos. Apenas dois itens
tiveram média acima de 4, o item Q4 “O meu clube desportivo é o 12 ao qual penso
sempre em comprar” com média de 4,14, a mais significativa neste construto e depois o
item Q5 “Estou comprometido com o meu clube desportivo” obtendo média de 4,01 em
5 valores. E importante referir também a média mais baixa, do item Q11 “Eu uso as redes
sociais para hostilizar os adeptos dos outros clubes desportivos”, o que podemos
concluir que os adeptos que gostam do seu clube, ndo tém sentimentos hostis nas redes

sociais (ver Anexo 12).
4.2.12. Intengao de Compra

Por fim, no que toca a Inteng¢do de compra, a média obtida foi de 3,638 em 5 valores, o
gue corresponde a uma concordancia moderada por parte dos inquiridos. A média mais
significativa deste construto doi de 4,09, correspondente a Q8 “Eu irei comprar produtos
do meu clube desportivo no futuro”, sendo que obteve a maior percentagem do nivel 5,
com mais de metade dos inquiridos a concordar totalmente, 201 inquiridos que
correspondem a 50,2%. A maior percentagem do nivel 1 estd presente no item Q2 “Vou
comprar bilhete para assistir ao jogo do meu clube desportivo, independentemente do
pre¢o”, com 72 inquiridos a discordar totalmente e 21,8% do nivel 2, 87 inquiridos a

discordar (ver Anexo 13).
4.2.13. Consisténcia Interna

Neste ponto é analisada a consisténcia interna, pois a fiabilidade da investigacdo estd
relacionada com a consisténcia dos resultados. Desta forma, a fiabilidade das escalas foi
testada pelo Alfa de Croncach, valor que tem variacdo entre 0 e 1 e a respetiva
consisténcia é aprovada quando o valor estiver mais proximo de 1 (Maroco & Garcia-

Marques, 2006). A respeito dos critérios de fiabilidade, estes se tiverem um valor entre
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0,6<0,7 sao considerados “bons”, 0,8<0,9 “muito bons” e acima de >0,9 “excelentes”
(Hair et al., 2007). Ao analisar todas as varidveis anteriores, podemos ver na tabela 14,
gue a variavel com alfa mais baixo foi “Boca-a-boca”, no valor de 0,758 e a varidvel com
alfa mais alto foi “Lealdade” com 0,963. Com isto, todos as variaveis tém valor acima de

0,70, concluimos que o estudo é fidvel.

Podemos ver na tabela 14 o resumo de todas as variaveis.

Tabela 14 - Sintese da Andlise Descritiva das Varidveis do Modelo

Variavel Itens de cada Média Desvio-Padrio Alfa de
Variavel Cronbach
Alta Qualidade 4 4,2938 0,66082 0,807
Ligagdo Emocional 3 4,1283 0,9627 0,925
Conexao 5 3,3795 1,13158 0,928
Recompensas 8 4,0763 0,77438 0,921
Pensamentos 6 3,8592 1,02287 0,951
Paixao 4 4,1700 0,98398 0,947
Historia 3 4,4917 0,71616 0,944
Amor a Marca 8 4,1484 0,87217 0,967
Boca-a-boca 2 4,1600 0,90288 0,758
Longa ligagdo 2 4,1475 1,00350 0,888
Lealdade 17 3,5435 1,02649 0,963
Intengdo 8 3,6378 1,19061 0,960

4.3. Avaliacao do Modelo Conceptual e Teste de Hipdteses

4.3.1. Analise de Componentes Principais (ACP)

Apds arecolha de todas as respostas e de ter sido realizada a caracterizacdo da amostra,
foi necessario recorrer a uma analise mais pormenorizada. Assim sendo, foi apresentado
um grande numero de varidveis e surgiu a necessidade de encontrar a técnica correta
para concentrar as varidveis originais num conjunto menor de varidveis estatisticas, com
uma perda minima de informacdo (Oliveira, 2019; Sebastido, 2016). A analise que mais
se encaixou neste estudo foi a ACP, uma das técnicas estatisticas mais utilizadas em
areas do dominio cientifico (Sebastido, 2016). Desta forma, o objetivo foi reduzir a
dimensao dos construtos do modelo conceptual, obtendo assim um pequeno conjunto

de novas varidveis, chamadas de Componentes Principais, sintetizando assim a
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informacdo essencial, mantendo o maximo possivel a variacdo existente dos dados

(Sebastido, 2016).
4.3.2. Teste de Normalidade

Para apurar se todas as varidveis estudadas estao distribuidas de acordo com uma curva
normal e como o estudo tem mais de 50 respostas, é necessdrio recorrer ao teste de
Kolmogorov-Smirnov. O objetivo deste teste é verificar se a distribuicdao das varidveis é
considerada normal, sendo que se o p-value for <0,05 ha um desvio da Normalidade
(Field, 2013). Recorrendo assim a ferramenta do SPSS foi possivel verificar que nenhuma
varidvel apresenta uma distribuicdo normal, pois o valor de p-value em todas é de 0,000,

ou seja, p-value <0,05 (ver Anexo 18).
4.3.3. Correlagao

Neste ponto sdo verificadas as relagGes entre varidveis. Da maneira que o teste da
normalidade foi rejeitado, ou seja, as variaveis ndo seguem uma distribuicdo normal, o
coeficiente de correlacdo a utilizar é o de Spearman. Neste tipo de analise, a relacdo
entre duas varidveis é quantificada com um ndmero com variacdo entre -1 e +1. Se o
resultado for 1, a correlagao é perfeita, se o resultado for 0, nao existe qualquer tipo de
correlacdo e caso seja -1, significa que as varidveis estdo inversamente relacionadas
(Akoglu, 2018). Na tabela 15 podemos ver que todas as correlagdes entre varidveis sao

positivas, com valores acima de 0 e relativamente préximas de 1.

Tabela 15 - Correlagdo entre varidveis

Correlagao Valor Correlagdo positiva?
Alta Qualidade — Amor a Marca 0,649** SIM
Ligacdo Emocional — Amor a Marca 0,765** SIM
Conexdo- Amor a Marca 0,703** SIM
Recompensas — Amor a Marca 0,834** SIM
Pensamentos — Amor a Marca 0,796** SIM
Paixdo — Amor a Marca 0,815** SIM
Historia— Amor a Marca 0,584** SIM
Amor a Marca- Boca-a-boca 0,763** SIM
Amor a Marca- Longa liga¢do 0,805** SIM
Amor a Marca- Lealdade 0,742** SIM
Amor a Marca — Intengdo de Compra 0,725** SIM
Lealdade — Intengdo de Compra 0,840** SIM

** p-value < 0,001
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4.3.4. Regressao

Utilizar o modelo de regressao permite que sejam previstas as avaliagdes futuras, pois
este modelo tem como objetivo de anadlise prever uma varidvel dependente, tendo em
conta a variavel independente (Maréco, 2021). Quando o Sig>0,01 a varidvel ndo entra
para a contabilizagdo, neste caso, se houver alguma varidvel com Sig>0,01 a hipdtese

ndao é suportada. Desta maneira, no modelo utilizado, a varidvel dependente é

provocada por uma relacdo de causa-efeito (Mardco, 2021).

Antecedentes:

Tabela 16 - Regressdo Linear: Antecedentes

., Y . Coeficientes ndao | Coeficientes
Variavel Variaveis . . p-
. padronizados padronizados t
dependente independentes value
B Beta

Amor a Marca Alta Qualidade 0,642 0,642 16,706 | ,000

Amor 3 Marca Ligagdo 0,774 0,774 24,368 | ,000
Emocional

Amora Marca | Conexdocoma 0,710 0,710 20,117 | ,000

Marca

Amor a Marca Recorlnpensas 0,834 0,834 30,157 | ,000
Intrinsecas

Amor a Marca Pensamentos 0,787 0,787 25,456 | ,000

Amor a Marca Paixao 0,848 0,848 31,970 | ,000

Amor a Marca Historia 0,388 0,388 8,406 ,000

H1: A Hipdtese de a Alta Qualidade ter uma relagdo positiva com o Amor a Marca é
suportada (B=0,642; p-value<0,01), verifica-se que por cada unidade de Alta Qualidade,
aumentam 0,642 unidades de Amor a Marca. A corroboragao desta hipdtese vai ao
encontro de Batra et al. (2012) comprovando que a Alta Qualidade é um antecedente
do Amor a Marca. Mais recentemente, para Martin et al. (2020), a Qualidade foi o Unico
antecedente que os autores denominaram como “ndo significante” no mundo do
desporto, justificando que existem varios clubes que descem de divisdo e mesmo assim

0OS seus adeptos amam-no.

H2: De seguida, a Hipdtese da Ligacdo emocional ter uma relagao positiva com o Amor
a Marca é suportada (B=0,774; p-value<0,01) verifica-se que por cada unidade de

Ligacdo Emocional, aumentam 0,774 unidades de Amor a Marca. A hipétese foi
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levantada com base no estudo de McAlexander et al. (2002) e Martin et al. (2020),
ambos corroboram, concluindo que a Ligagdo emocional é um antecedente do Amor a

Marca.

H3: A Hipdtese da Conexdao com a Marca ter uma relagdo positiva com o Amor a Marca
também ¢é suportada ($=0,710; p-value<0,01), verifica-se que por cada unidade de
Conexdao com a Marca, aumentam 0,710 unidades de Amor a Marca. Esta conexdao que
o consumidor tem com a marca é um antecedente do Amor a Marca, hipétese que

também foi corroborada por Albert et al. (2013).

H4: A Hipdtese das Recompensas Intrinsecas ter uma relagdo positiva com o Amor a
Marca é suportada (B=0,834; p-value<0,01), verifica-se que por cada unidade de
Recompensas Intrinsecas, aumentam 0,834 unidades de Amor a Marca. Batra et al.
(2012) concluiu que esta variavel é um “fator chave que definiu marcas fortemente
amadas” (p.13). Desta forma, o presente estudo vai de encontro ao estudo de Batra et

al. (2012).

H5: A Hipdotese dos Pensamentos ter uma relagdo positiva com o Amor a Marca é
suportada (B=0,787; p-value<0,01), verifica-se que por cada unidade de Pensamentos,
aumentam 0,787 unidades de Amor a Marca. Esta hipdtese foi suportada também na
investigacdo de Martin et al. (2020), sendo os Pensamentos dos consumidores um

antecedente do Amor a Marca.

H6: A Hipdtese da Paixdo ter uma relagao positiva com o Amor a Marca é suportada
(B=0,848; p-value<0,01), verifica-se que por cada unidade de Paixdo, aumentam 0,848
unidades de Amor a Marca. Esta hipétese também foi corroborada no estudo de Martin

et al. (2020) como um antecedente do Amor a Marca.

H7: A Hipdtese de a Histdria do clube desportivo ter uma relagcdo positiva com o Amor a
Marca é suportada (B=0,388; p-value<0,01), verifica-se que por cada unidade de Histdria
do clube desportivo aumentam 0,388 unidades de Amor a Marca. Pimenta (2017)
concluiu que a Histdria da equipa influencia o Amor a Marca, sendo que “quanto mais
rico por o reconhecimento do palmarés/histéria da equipa, maior serd o amor pelo

clube” (Pimenta, 2017, p. 66).
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Consequentes:

Neste caso, as varidveis dependentes sdo os consequentes do amor a Marca, para
analisar o que cada uma depende do Amor a Marca e se realmente dependem, ou seja,

se realmente sao consequentes.

Tabela 17 - Regressdo Linear: Consequentes

Coeficientes ..
L L ~ Coeficientes
Variaveis Variaveis nao adronizados ¢ p-
dependentes independentes padronizados P value
B Beta
Boca-a-Boca Amor a Marca 0,663 0,663 19,190 | ,000
Longa Relacdo Amor a Marca 0,820 0,820 28,588 | ,000
Lealdade Amor a Marca 0,746 0,746 22,315 | ,000
Intengdo de Amor & Marca 0,762 0,762 23,480 | ,000
compra

H8: A Hipdtese de o Amor a Marca poder influenciar positivamente o Boca-a-Boca é
suportada visto que (B=0,663; p-value<0,01), isto é, por cada unidade de Amor a Marca,
aumentam 0,633 unidades do Boca-a-Boca. Martin et al. (2020) no seu estudo também

mostraram que o Amor a Marca influencia positivamente o Boca-a-boca.

H9: A Hipdtese de o Amor a Marca poder influenciar positivamente o Longa Relagao é
suportada visto que (B=0,820; p-value<0,01), isto é, por cada unidade de Amor a Marca,
aumentam 0,820 unidades da Longa Relacdo. A corroboracdo desta hipdtese vai ao
encontro de Batra et al. (2012) comprovando que a Longa Relagdo é uma consequéncia

do Amor a Marca.

H10: A Hipotese de o Amor a Marca poder influenciar positivamente a Lealdade é
suportada visto que (B=0,746; p-value<0,01), isto é, por cada unidade de Amor a Marca,
aumentam 0,746 unidades da Lealdade. Amar o clube desportivo causa lealdade do
consumidor ao mesmo, o que pode explicar o facto dos adeptos de desporto serem leais
para a vida toda com o seu clube. Batra et al. (2012) provaram que o Amor a Marca
provoca lealdade e anteriormente Carrol & Ahuvia (2006) também haviam comprovado
a Lealdade como consequéncia do Amor a Marca. Mais recentemente, Martin et al.

(2020) também concluiram que o Amor a Marca tem influéncia positiva na Lealdade.
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H11la: A Hipdtese de o Amor a Marca poder influenciar positivamente a Intencdo de
Compra é suportada visto que (B=762; p-value<0,01), isto &, por cada unidade de Amor
a Marca, aumentam 0,762 unidades da Intencdo de Compra. Assim sendo, Fetscherin
(2014) abordou a intengdo de compra, referindo que esta é influenciada positivamente
pelo Amor a Marca, sendo a relacdo entre ambas forte Relacdo entre Lealdade e

Intengdo de Compra:

Tabela 18 - Regressdo Linear H11b

Varidvel .. Coeficientes ndo | Coeficientes
. Variavel . . p-
independente padronizados padronizados t
dependente value
B Beta
Intengdo de
¢ Lealdade 0,841 0,841 30,972 | ,000
Compra

H11b: A Hipdtese de a Lealdade poder influenciar positivamente a Intencao de Compra
é suportada visto que (B=0,841; p-value<0,01), isto é, por cada unidade de Lealdade,
aumentam 0,841 unidades da Intengao de Compra. Anteriormente, Malik et al. (2013)

mostraram que a lealdade tem uma forte influéncia na Inten¢dao de compra.

4.3.5. Esquema resumo dos resultados

B=0,642; p<0,01

Alta Qualidade

P Boca-a-boca

Ligacdo B=0,774; p<0,01 B=0,663; p<0,01

Emocional

Longa Relagdo

Conexdo com a B=O'710; p<0,01 (’ com a Marca

Marca

B=0,820; p<0,01

Amor a Marca
Recompensas B=0,834; p<0,01
Intrinsecas

B=0,746; p<0,01

L’ Lealdade

B=0,787; p<0,01

Pensamentos

B=762; p<0,01 B=0,841; p<0,01
B=0,848; p<0,01
Paixdo
Intengdo de
Compra
Histéria B=0,388; p<0,01
Figura 6 - Esquema resumo dos resultados Fonte: Elaboragdo Propria
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V CONCLUSOES

5.1. Principais conclusdes

Na atualidade, para que a gestdo das marcas consigam atingir os seus objetivos é
importante compreender a perce¢cdo dos consumidores (Kunkel et al. 2013). Desta
forma, o presente estudo teve como indentagdao chegar a uma amostra representativa
da populacdo-alvo para que fosse possivel compreender os antecedentes que
proporcionam o Amor do consumidor perante a Marca e as consequéncias que essa
relacdo tem para a Marca, aplicando assim abordagens de gestdo e marketing nos
adeptos dos clubes desportivos portugueses e retratando os adeptos como verdadeiros

consumidores.

Recorrendo a uma recolha de dados baseada numa metodologia quantitativa, através
de um questionario construido com ferramentas on-line e partilhado através de redes
sociais e féruns de desporto foi possivel recolher 400 respostas. Deste total de
respostas, é possivel observar o predominio do sexo masculino, representado por 242
inquiridos. Esta predominancia observada na amostra deste estudo, vai ao encontro
com o que Funk et al. (2009) nos demonstram na sua investigacdo, onde o sexo
masculino tem maior tendéncia para assistir a desporto em compara¢ao com o sexo

feminino (Funk & James, 2006).

De acordo com os seguintes dados da amostra, na idade dos inquiridos ha uma
predominancia na faixa etaria entre os 18 e 25 anos. Relativamente a situacao
profissional, grande parte da amostra encontra-se a trabalhar por conta de outrem. No
gue diz respeito ao agregado familiar, ha uma predominancia de agregado constituido
por quatro elementos. No que concerne as variaveis sociodemograficas, o distrito de

Braga é o que obteve mais inquiridos na amostra.

Ao realizar o teste de hipdteses conclui-se que todos os antecedentes considerados na
literatura foram fidveis, sendo que tém relacdo positiva com o Amor a Marca. Em
congruéncia, todas consequéncias explicitadas na literatura também foram
corroboradas na analise de resultados, o que foi tido em conta com vdrios autores

referenciados ao longo do estudo.
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5.2. Contributos tedricos

Primeiramente, numa perspetiva tedrica, com a evolucdo notdria do desporto, faz
sentido que haja continuagao de estudos sobre este tema. Esta tematica é estudada ao
longo dos anos por diversos autores, sendo que varios estudos anteriores corroboraram
as hipdteses construidas nesta investigacao. Desta forma, pretendeu-se investigar a
causa e o resultado do facto de um consumidor amar uma marca, para isso estudou-se
os antecedentes e as consequéncias do Amor a Marca aplicados aos clubes desportivos
portugueses. Foi necessario recorrer a literatura para fundamentar as varidveis, de
maneira que surgiu um modelo conceptual explicativo da relagdo entre varidveis, sendo
gue, as variaveis postas como antecedentes foram: Alta Qualidade, Ligacdo emocional,
Conexdo com a marca, Recompensas intrinsecas, Pensamentos, Paixdo, Histéria do
clube desportivo e as respetivas consequéncias: Boca-a-boca, Longa relagdo com a
marca, Lealdade e Intencdo de compra. Este modelo conceptual é o principal contributo
desta investigacdo, sendo o ponto de partida para a testagem das hipdteses,
comprovando que todos os antecedentes presentes na literatura sdo efetivamente
suportados e as consequéncias, igualmente presentes na literatura, sdo também

suportadas.
5.3. Contributos praticos

A presente investigacdo tem alguns aspetos praticos que podem ser aproveitados pelos
gestores dos clubes desportivos e de empresas de outros setores. A corroboragdo das
hipdteses pode ser um ponto de partida para que seja possivel criar o Amor a Marca e a
partir dai, atrair os adeptos para que se tornem leais, comprem produtos, tenham uma
longa relacdo e partilhem opiniGes com amigos e familia sobre a Marca. Os clubes
desportivos devem explorar a criagdo de emocgdes, sendo uma mais valia para a marca.
De maneira a interligar este capitulo com as conclusdes do estudo, os gestores deveriam
focar-se mais em publicos menos dbvios, como é o caso da populacdo do género
feminino, apelando assim o interesse das mulheres no desporto, para que as mesmas
se sintam mais identificadas ao clube desportivo e se envolvessem mais nos eventos, e

como consequéncia, poderiam desenvolver o Amor pela Marca.
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Num segundo aspeto, os jovens foram o publico que mais obteve respostas ao
questionario, o que concluiu que estes estdao mais ligados aos meios tecnolégicos e ao
contrdrio, o publico mais velho ndo estad tdo ativo nas redes sociais e nos féruns
clubisticos. Perante esta situagdo, os gestores poderdo considerar bem os meios com
gue tentam atingir a populacdo, ndo desconsiderando as faixas etdrias mais velhas,
divulgando os eventos e produtos desportivos em locais que permitam a visibilidade de

todos.

Como ja foi visto anteriormente, todos os antecedentes foram corroborados
positivamente. Apesar disso, o coeficiente que obteve o resultado mais baixo foi a
Histdria do clube desportivo, com isto, os gestores poderiam pensar em divulgar o
Presente do clube com ajuda do Passado, isto é, grande parte dos clubes nacionais tém
varios anos e passaram por muitas histdrias, umas positivas, outras negativas, mas nao
deixam de marcar a Histéria do clube desportivo. Os jovens devem conhecer o minimo
da mistica do seu clube para que os valores sejam passados, tornando assim os adeptos
mais leais e seguidores. Ao colocar em pratica as varidveis constituintes do modelo
conceptual, permitira uma dinamica que se traduzird num crescimento dos clubes
desportivos portugueses e, consequentemente, do desporto nacional. A marca
consegue estabelecer unido perante os adeptos e um sentimento de ajuda na evolugao

e crescimento do clube desportivo, permitindo assim uma expansao internacional.
5.4. Limitag¢oes e futuras linhas de investigacao

Ao longo da investigacdo surgiram limitacdes relacionadas com a amostragem, isto é, a
forma de distribuicdo do questionario, visto que a amostra por conveniéncia nao
representa toda a populagdo, limitando assim o espetro de respostas. Desta forma, a
presente investigacdo tem vdrias respostas da zona norte, faltando abordar de melhor

maneira o interior e o sul de Portugal.

Numa perspetiva futura, sugere-se que seja testado o modelo conceptual para todos os
clubes presentes no desporto nacional, talvez com maior foco no futebol, para que fosse
possivel introduzir a varidvel do Orgulho local, sendo que esta poderia ajudar na medida

de avaliacdo do Amor ao Clube de cada cidade, ou seja, serd que a populacdo residente
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da cidade X, ama o clube que a representa. Outra varidvel que pode ser sugerida é a
Experiéncia com a marca como antecedente e a Resisténcia a informac¢do negativa como
consequéncia, sendo possivel ver se os adeptos que ja passaram experiéncias negativas
com o seu clube desportivo, decidiram mudar de clube e se estes adeptos sdo

influenciados pelas informacdes negativas do seu clube.
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VIl ANEXOS

Anexo 1 - Questionario
Amor a Marca no Desporto Portugués

Cara(o) Participante,

0 presente questiondrio foi desenvolvido para a obtengdo do grau de Mestre, no ambito do
Mestrado de Gestdo de Empresas, realizado na Universidade da Maia (ISMAI). A
investigacdo desenvolvida pretende compreender o efeito do Amor & Marca no desporto
portugués, mais concretamente nos clubes desportivos.

Toda a informacg&o recolhida através do presente guestionario € estritamente confidencial,
andnima e ndo existem respostas corretas, sendo o seu uso exclusivo para fins
académicos. Estima-se que o tempo de resposta deste questiondrio seja de
aproximadamente 10 minutos.

0 presente questiondrio destina-se a pessoas com idade igual ou superior a 16 anos.

Caso tenha alguma questdo sobre a investigacdo ou sobre o gquestiondrio encontro-me
disponivel através do seguinte e-mail: A039337@ismai.pt

Muito obrigado pela sua participagéo!

Jodo Sousa,
Estudante da Universidade da Maia, ISMAI



Sexo *

O Masculino
O Feminino
(O Prefiro ndo dizer

Profissdo *

Estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria

Desempregado

O OO0OO0OO0

Aposentado

Outra:

O

Agregado Familiar *

O 1
O 2
O 3
O 4
O s

O Mais de &
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Distrito de Nascimento *

OO0 O0OO0OO0O0O0O0ODO0ODO0ODODODOOOOOOO0OO

Aveiro

Beja

Braga
Braganga
Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto
Santarém
Setabal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

RA Acores

RA Madeira
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Distrito de Residéncia *

O Aveiro
Beja
Braganga
Braga
Castelo Branco
Coimbra
Evora

Faro
Guarda
Leiria
Lisboa
Portalegre

Porto

OO O0O0O0OO0OO0OO0O0OO0OO0OO0O0O0

Santarém

(O Setabal

(O Viana do Castelo
(O vilaReal

(O Viseu

O RA Agores

(O RA Madeira
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0 meu clube desportivo é... *

() Futebol Clube do Porto
() Sport Lisboa e Benfica

() Sporting Clube de Portugal

() Outro

W

N&o
Discordo Discordo concordo Concordo Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo

0 meu clube
desportivo &
uma O O O O O
instituicdo de
qualidade
0 meu clube
desportivo
trabalha de O O O O O
maneira
profissional
0 meu clube
desportivo

responde & O O O O O

expectativas
dos adeptos

Para mim ir

VEr um jogo do

meu clube

despaortivo

significa

passar tempo O O O O O
de qualidade

COoMm amigos e

divertir-me a

Ver



MNao
Discordo Discordo concordo Concardo Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo

Sinto-me
comprometido
COm o meu clube O O O O O
desportivo
Sinto-me

emocionalmente
ligado ao meu O O O O O
clube desportivo

Sinto-rme unido

a0 meu clube O O 9 O O

desportivo



Este clube
despaortivo
representa
quem eu sou

A minha
identidade
pessoal
coincide com
a identidade
do clube

Para mim &
importante ser
adepto do
clube
desportivo

Usar produtos
do clube
desportivo
comtribui para
que eutenha
uma boa
imagem na
sociedade

Ser adepta /
simpatizante
do clube
desportivo tem
um impacto
positivo em
relacdo ao que
05 outros
pensam de
mim

Discordo
Totalmente

O

Discordo

O

MEo
concordo
nem
discordo

O

Concordo

O

Concordao
totalmente

O
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0 meu clube
desportivo
faz-me =zentir
alegre

0 meu clube
desportivo
diverte-me

Estou
satisfeito
com &
Instituicdo
que
representa o
meu clube
desportivo

Gosto dos
jogos de

futebol do
meu clube
desportivo

Gosto de ir
assistir ao
estadio os
jogos do meu
clube
desportivo

Gosto
quando leio
noticias
sobre o meu
clube
desportivo

Sinto-me feliz
quando uso
produtos do
meu clube
desportivo

0 meu clube
desportivo da
zentido &
minha vida

Discordo
Totalmente

@)

Dizcordo

@)

Méo
concorda
nem
discardo

@)

Concordo

O

Concordo
totalmene

O
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MEo
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nerm tatalmente
discordo

Penso

freguermements

no meu clube O D D O O
desportivo

Quandoe nao vou

ao estadio ver o

meu clube vejo O D D O O
na televizdo

Mormalmente

vejo noticias do

meu clube O D D O O
desportivo

Acompanho

com frequéncia

as noticias do

meu clube O O O O O
desportivo nos

meios de

comunicacao

Costurno
COMENTar ou

discutir sobre o
meu clube O O O O O
desportivo com
OUtTas pessoas

Costumo

comentar ou ler

noticias sobre o

meu clube O O O O O
desportivo na

imemet / redes

sociais



Sinto vomtade
de assistir aos
jogos do meu
clube
desportivo

Simto vontade
de usar
“merchandise”
do meu clube
desportivo

Fico feliz
quando vejo os
jogos do meu
clube
desportivo

Simto-me
entusiasmado
quando sei que
YOU Ver o
proximo jogo
do meu clube
desportivo

Discordo
Totalmente

O

Discordo

ED
concordo Concordo
Concordo
nem totalments
discordo

O O @
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Q0 meu Clube
desportivo
t=m histdria
de vitdria

Q0 meu Clube
desportivo
t2m uma
histaria rica

Q0 meu Clube
desportivo foi
bem
sucedido no
pazsado

Dizcordo
Totalmente

O

Discordo

O

Maa
concordo Concordo
Concordo
nem totalmente
dizscordo

O O O
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0 meu clube
desportivo &
maravilhoso

0 meu clube
desportivo
faz-me sentir
bem

0 meu clube
desportivo &
fantastico

0 meu clube
desportivo
faz-me zentir
feliz

Eu amo o meu
clube
desportivo

0 meu clube
desportivo &
um puro
encanto

Eu sou
apaixonado
pela meu
clube
desportivo

Eu sou muito
apegado a
ezte clube
desportivo

Discordo
Totalmente

O

Discordo

O

Mdo
concordgo
nem
discordo

O

Concordo

O

Concordo
totalmente

O
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Mao
Discordo ) concordo Concaordo
Discordo Concordo
Totalmente nem totalmente

dizcordo

E provavel

que eu diga

coisas

positivas a

outras O O O O O
pESS0aS,

sobre o meu

clube

desportivo

E provével

que eu

encoraje

amigos e

familiarez a P O ) O ]
COMmprar

produtos do

meu clube

desportivo

Mao
Discordo ) concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem totalmente

discordo

Estou

disposto a

utilizar

produtos do

meu clube O @ O O O
desportivo

por um longo

pericdo de

tempo

Quero que o

meu clube

desportivo

faca parte da O O O ) )
minha vida

por muito

tempo



Este € o dnico
clube desportivo
QuE eu You
comprar produtos
desportivos comao,
Produtos de
merchandise,
incluindo roupa,
brindes,
cachecdis, etc.

Quando vou as
COMpras, nao
[Eparo nos
produtos
desportivos de
clubes
desportivos
concomentes

Prefiro ndo ter o
meu clube
desportivo do que
comprar produtos
de outros clubes

0 meu clube
desportivao é o 1°
ao qual eu penso
SEMpre em
Comprar

Estou
comprometido
com o meu clube
desportivo

Estou disposto a
pagar um precgo
mais alo por
produtos do meu
clube desportivo
do que por outros

Discordo
Totalmente

Discordo

Méo
concordo
nem
discordo

Concordo

Concordo
totalmente
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Se o meu clube
desportivo jogar
no fim de semana,
=era a minha
primeira opgéo,
MESMo quE
amigos que ndo
vejo durante a
SEMAna me
convidarem para
eztar com les

Eu gasto muito
tempo a
ver/interagir com
o perfil do meu
clube desportivo
nas redes sociais
comparativamente
com outros perfis
de clubes
desportivos
CONCOMmentes

Sempre gue vejo
perfiz de clubes
desportivos nas
redes sociais,
vejo/interajo com
o perfil do meu
clube desportivo

0 perfil do meu
clube desportivo &
o que geralmeme
vejofinterajo
quando estou a
ver/interagir com
perfis
relacionados com
desporto

Eu uso as redes
sociais para
hostilizar os
adeptos dos
outras clubes
desportivos

Quando assisto o
meu clube
desportivo na
televisdo néo
perco uma unica
jogada
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Eu grito para a
televisdo quando
o meu clube
desportivo joga

Em dia de jogo eu
Uso SEmpre a
MESMma Cor Que o
meu clube
desportivo esta a
usar no jogo

Eu tento
COTVETICET 05
outros de que o
meu clube
desportiva &
superior

Eu exibo
merchandising do
meu clube
desportive no meu
carre €/ou na
minha casa

Eu redno-me com
um grupo especial
de amigos e
familia para
assistir aos jogos
do meu clube
desportivo
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Wou comprar
bilhete e ver ao vivo
o meu Clube
desportivo, mesmo
que a meteorologia
ezteja desfavoravel
{chuva, neve efou
muito fric)

Vou cornprar
bilhete para assistr
a0 jogo do meu
clube desportivo,
independentemente
do prego do
mesmao

You comprar
bilhets para assistr
a0 jogo do meu
clube desportiva,
mesmo que o lugar
no estadio nao
tenha o campo de
visda que eu
gostava que tivesse

Compraria bilhetes
de época para
assistir aos jogos
todos do meu clube
desportivo

Estou disposto a
pagar uma
mensalidade para
obter o canal do
meu clube
desportive {caso o
mesmao tenha)

Eu compraria os
produtos do meu
clube desportivo

Discordo
Totalmente

Discordo

Mao
concordo
nem
discordo

Concordo

Concordo
totalmente

81



0 meu clube
desportiva é a
minha primeira
oprdo guando
QUEro comprar
produtos
relacionados com
desporto

Eu irei comprar
produtos do meu
clube desportivo no
futuro

O

Limpar formulario

82



Anexo 2 — Analise Descritiva da Alta Qualidade

1 2 3 4 5 M DP Cronbach Alfa
a1 0,8%(3) 1,3%(5) 7,5%(30) 41,3%(165) 49,3%(197) 437 | 0,741
Q2 2%(8) 2%(8) 10,8%(43) 40,8%(163) 44,5%(178) 424 | 0871
Q3 1,5%(6) 4%(16) 13,8%(55) 41%(164) 39,8%(159) 414 | 0,902 0,807
Q4 0,8%(3) 2,8%(11) 6,8%(27) 32,0%(128) 57,8%(231) 443 | 0,798

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrao;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente
[Fonte: Elaboracdo Propria)

Anexo 3 — Analise Descritiva Ligagao Emocional

1 2 3 4 5 M DP Cronbach Alfa
Q1 3,5%(14) 10,8%(43) 12%(48) 31%(124) 42,8%(171) 3,99 1,138
Q2 2,3%(9) 6,5%(26) 9%(36) 34,8%(139) 47,5%(190) 4,19 0,997 0,925
Q3 2%(8) 5,5%(22) 10,3%(41) 34%(136) 48,3%(193) 4,21 0,971

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrao;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente

Anexo 4 — Analise Descritiva da Conexao com a Marca

Cronbach
1 2 3 4 5 M DP Alfa
Q1 9,5%(38) 15,5%(62) 26,8%(107) 28,5%(114) 19,8%(79) 3,34 1,225
Q2 10%(40) 16,3%(65) 25%(100) 27,8%(111) 21%(84) 3,34 1,254 0,928
Q3 7%(28) 8,5%(34) 14,2%(57) 30,3%(121) 40%(160) 3,88 1,225
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Q4

16%(64)

20%(80)

21,3%(85)

21,8%(87)

21%(84)

3,12

1,374

Q5

14,2%(57)

15,3%(61)

25%(100)

24%(96)

21,5%(86)

3,23

1,331

Anexo 5 — Analise Descritiva das Recompensas Intrinsecas

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrdo;

Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente

1 2 3 4 5 M DP Cronbach Alfa

Qi 1,8(%7) 2%(8) 9,5%(38) 48,8%(195) 38%(152) 4,19 0,823

Q2 1,3%(5) 1,8%(7) 7,5%(30) 41,8%(167) 47,8%(191) 4,33 0,792

Q3 3,3%(13) 4,5%(18) 16,8%(67) 42,5%(170) 33%(132) 3,98 0,986

Q4 1,3%(5) 2,3%(9) 6,8%(27) 38,8%(155) 51%(204) 4,36 0,807 0.921

Q5 2%(8) 3,8%(15) 8,3%(33) 32,8%(131) 53,3%(213) 4,32 0,921 ’

Q6 2,3%(9) 3,3%(13) 20%(80) 43%(172) 31,5%(126) 3,98 0,922

Q7 4%(16) 5%(20) 14%(56) 33,5%(134) 43,5%(174) 4,08 1,064

Q8 12,8%(51) 11,3%(45) 24,3%(97) 28,7%(115) 23%(92) 3,38 1,300

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrdo;

Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente

Anexo 6 — Analise Descritiva dos Pensamentos

Cronbach
1 2 3 4 5 M DP Alfa
Ql 9,3%(37) 12%(48) 17,%3(69) 38,3%(153) 23,3%(93) 3,54 1,230
Q2 5%(20) 7,2%(29) 8,3%(33) 31%(124) 48,5%(194) 4,11 1,140 0,951
Q3 4,3%(17) 7,5%(30) 8,5%(34) 41,5%(166) 38,3%(153) 4,02 1,074
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Q4 5,8%(23) 7,8%(31) 10,8%(43) 41,8%(167) 34%(136) 3,91 1,127
Q5 5,3%(21) 10%(40) 12,3%(49) 43%(172) 29,5%(118) 3,82 1,122
Q6 7%(28) 8,3%(33) 13,5%(54) 43,8%(175) 27,5%(110) 3,77 1,148

Anexo 7 — Analise Descritiva da Paixdo

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrdo;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente

Cronbach
1 2 3 4 5 M DP Alfa
Ql 3,3%(13) 5,8%(23) 7,2%(29) 34%(136) 49,8%(199) 4,21 1,025
Q2 5,3%(21) 11,5%(46) 13,3%(53) 25,5%(102) 44,5%(178) 3,93 1,228 0.947
Q3 2,5%(10) 4,3%(17) 6,8%(27) 35,8%(143) 50,7%(203) 4,28 0,945 ’
Q4 3,5%(14) 4,5%(18) 7,8%(31) 30,8%(123) 53,5%(214) 4,26 1,020

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrao;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente

Anexo 8 — Analise Descritiva da Historia do clube desportivo

Cronbach
1 2 3 4 5 M DP Alfa
Q1 0,8%(3) 1,5%(6) 7%(28) 31,5%(126) 58,3%(237) 4,47 0,755
Q2 1%(4) 0,5%(2) 6%(24) 28,2%(113) 64,3%(257) 4,54 0,721 0,944
Q3 1%(4) 1,3%(5) 8,8%(35) 28,5%(114) 60,5%(242) 4,46 0,787

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrdo;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente
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Anexo 9 — Analise Descritiva do Amor a Marca

1 2 3 4 5 M DP cr ‘;”I?:Ch

Ql 1,3%(5) 1,5%(6) 12%(48) 38%(152) 473%(189) | 4,29 0,828

Q2 1,8%(7) 3,3%(13) 10,3%(41) 41,5%(166) 433%(173) | 4,21 0,883

Q3 1,3%(5) 1,5%(6) 9,8%(39) 38,8%(155) 48,8%(195) | 4,32 0,809

Q4 1,8%(7) 4%16) 11%(44) | 39%(156) 44.3%(177) | 4,20 0,912 0067
Qs 43%(17) 45%(18) 16,5%(66) 33%(132) 41,8%(167) | 4,04 1071 '

Q6 3%(12) 3,8%(15) 15,5%(62) 35,3%(141) 42.5%(170) | 4,11 0,996

Q7 45%(18) 5%(20) 19%(76) 31,5%(126) 40%(160) 3,98 1,094

Q8 43%(17) 5,5%(22) 14,5%(58) 32,3%(129) 43.5%(174) | 4,05 1,088

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrao;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente

Anexo 10 — Analise Descritiva do Boca-a-boca

Cronbach
1 2 3 4 5 M DP Alfa
Q1 1,5%(6) 1,5%(6) 6,5%(26) 41,3%(165) 49,3%(197) 4,35 0,794 0.758
Q2 5,8%(23) 7,8%(31) 13,5%(54) 30%(120) 43%(172) 3,97 1,181 !

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrao;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente
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Anexo 11- Analise Descritiva da Longa Rela¢ao com a Marca

Cronbach
1 2 3 4 5 M DP Alfa
Q1 4,3%(17) 8,3%(33) 11,5%(46) 31%(124) 45%(180) 4,04 1,131 0.888
Q2 2,8%(11) 3,3%(13) 12,3%(49) 29,5%(118) 52,3%(209) 4,25 0,980 ’
Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrao;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente
Anexo 12 — Analise Descritiva da Lealdade a Marca
Cronbach
1 2 3 4 5 M DP Alfa

Ql 8.8%(35) 11,8%(47) 16,8%(67) 36,3%(145) 26,5%(106) 3,60 1,238

Q2 6,3%(25) 14,8%(59) 14,2%(57) 32,3%(129) 32,5%(130) 3,70 1,238

Q3 9,3%(37) 8%(32) 17,3%(69) 31,3%(125) 34,3%(137) 3,73 1,265

Q4 5,3%(21) 4,8%(19) 9%(36) 33,3%(36) 47,8%(191) 4,14 1,102

Q5 4,8%(19) 8,5%(34) 11,8%(47) 31,5%(126) 43,5%(174) 4,01 1,150

Q6 9%(36) 11,5%(46) 19,8%(79) 31,8%(127) 28%(112) 3,58 1,256

Q7 14,8%(59) 15,8%(63) 17,8%(71) 28,7%(115) 23%(92) 3,30 1,368 0,963
Q8 14,5%(58) 9,8%(39) 16,3%(65) 35,3%(141) 24,3%(97) 3,45 1,342

Q9 13,5%(54) 9,5%(38) 18,5%(74) 36,3%(145) 22,3%(89) 3,44 1,302

Q10 10%(40) 8,3%(33) 15,3%(61) 40,3%(161) 26,3%(105) 3,65 1,234

Q11 34%(136) 18,5%(74) 22,8%(74) 14,2%(57) 10,5%(42) 2,49 1,360

Q12 10%(40) 12%(48) 10,3%(41) 28,7%(115) 39%(156) 3,75 1,347

Q13 8,5%(34) 7,8%(31) 11%(44) 35,3%(150) 37,5%(150) 3,86 1,242

87



Q14 19,5%(78) 14,0(56) 21,8(87) 24,3%(97) 20,5%(82) 3,12 1,404
Q15 12,5%(50) 15,3%(61) 20,5%(82) 27,3%(109) 24,5%(98) 3,36 1,334
Q16 18%(72) 17,5%(70) 17,3%(69) 22,5%(90) 24,8%(99) 3,19 1,443
Q17 9,5%(38) 9,8%(39) 8,5%(34) 26,3%(105) 46%(184) 3,90 1,335

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrdo;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente

Anexo 13 — Andlise Descritiva da Intengao de Compra

1 2 3 4 5 M DP s ‘;”I?:Ch

Ql 14%(56) 17,8%(71) 10,3%(41) 31,8%(127) 26,3%(105) 3,39 1,401

Q2 18%(72) 21,8%(87) 11,3%(45) 27,3%(109) 21,8%(87) 3,13 1,438

Q3 | 12,8%(51) 15%(60) 13%(52) 30,5%(122) 28,7%(115) 3,48 1376

Q4 13%(52) 10,8%(43) 9.3%(37) | 29,3%(117) 37 8%(151) 3,68 1,404 0,960
Q5 | 14,5%(58) 15%(60) 9,3%(37) 28,5%(114) 32,8%(131) 3,50 1,442 /

Q6 6,3%(25) 6%(24) 10%(40) 31%(124) 46,8%(187) | 4.06 1,170

Q7 9,3%(37) 11,3%(45) 12,5%(50) 26%(104) 41%(164) 3,78 1332

Q8 6,5%(26) 6,0(24) 9,8(39) 27 5%(110) 50,2%(201) | 4,09 1,192

Legenda: Q: Questdo; % (frequéncia absoluta) ; M: Média ; DP: Desvio Padrao;
Escala: 1: Discordo Totalmente ; 2: Discordo; 3:Nem Concordo Nem discordo;4:Concordo;5:Concordo Totalmente
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Anexo 14 - Testes Qui-Quadrado : Distrito de Nascimento e Clube desportivo

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica
Yalor df (Bilateral)
Qui-quadrado de 163,271 45 000
Fearson
Razdo de 169,234 45 0on
verossimilhanca
Associacdo Linear por 13,619 1 oon
Linear
M de Casos Validos 400

a. 48 células (75 0%) esperavam uma contagem menor gque 5.

A contagem minima esperada é 11,

Anexo 15 — Andlise dos clubes desportivos de cada Distrito de Nascimento

O meu clube desportivo ..

FCF SLE SCP Outro Total
Distrito de Mascimento  Aveiro 15 2 2 2 21
Braga 45 a1 20 26 172
Castelo Branco 2 3| 1 3| 9
Coimbra 1 E E 3| 14
Evora 0 4 0 0 4
Faro ] 1 3| 2 ]
Leiria 0 4 2 0 ]
Lishoa 1 11 [ 1 20
Fortalegre 1 1 0 1 3
Forto 76 15 5 3 99
Santarem 0 3 2 0 5
Setibal 0 4 1 1 ]
Yiana do Castelo i 10 2 1 19
Vila Real 1 3 1 0 5
Viseu 2 ] 2 0 10
RAAcores ] 1 ] ] 1
Total 150 154 53 43 400
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Anexo 16 — Testes Qui-Quadrado : Distrito de Residéncia e Clube Desportivo

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica
Valor df (Bilateral)
Qui-guadrado de 1420339 45 000
FPearson
Razdo de 147,510 45 ,000
verossimilhanga
Associagdo Linear por 10,222 1 om
Linear
Mde Casos Validos 400

a. 48 células (75,0%) esperavam uma contagem menor gue 5.
A contagem minima esperada é 22

Anexo 17 - Analise dos clubes desportivos de cada Distrito de Residéncia

0 meu clube desportivo é...

FCP SLE SCP Qutro Total
Distrito de Residéncia  Aveiro 11 4 2 2 19
Braga 43 78 18 24 169
Castelo Branco e 2 p. 3 10
Coimbra 3] 11 g 1 23
Evora 0 2 0 0 2
Faro 0 2| 2 2 [}
Leiria 0 3 1 0 4
Lishoa 1 14 ] 2 26
Portalegre 1 0 0 1 2
Forto 72 14 4 6 96
Santarem 1 2 1 0 4
Setibal 0 £ 0 0 5
Viana do Castelo 2| [ 3 1 14
Vila Real 4 5 1 0 10
Viseu 2 2 2 0 6
RA Agores 1 1 0 1 3
Total 150 164 53 43 400
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Anexo 18 — Teste de Normalidade

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnoy® Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Conexao 098 400 ,aoa 953 400 ,aoa
LigEmocional 204 400 ,0o0 (836 400 ,ao0
AltaCualidade 147 400 ,aoa 884 400 ,aoa
IntencaocCompra 155 400 ,ao0 904 400 ,0o0
Lealdade 088 400 000 852 400 000
LongaLligacao 230 400 000 806 400 000
BocaBoca 231 400 000 830 400 000
AmarMarca 164 400 ,aon (86T 400 ,aon
Historia 321 400 ,0o0 721 400 ,0o0
Paixao 199 400 ,aoa 812 400 ,aoa
Pensamentos 187 400 ,0o0 881 400 ,0o0
Recompensasintrinseca A 400 ,aon 914 400 ,00a

]

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors



